Pistas para entender el cerebro politico
(Como y por qué tomamos nuestras decisiones?

Carlos Andrés Pérez Mutnera



“La politica es la expresion de las emociones personales”
Harold Lasswell



Para mi hijita Brisa,
que crecio6 dentro de su mama mientras este libro se escribia.



Contenido

Agradecimientos

Prologo

Presentacion

1. Tres cerebros, ;como funcionan?

1.1. Una maquina perfecta

1.2. El cerebro reptiliano

1.3. El cerebro limbico

1.4. El Neocortex

1.5. La amigdala

1.6. Cerebro masculino y femenino, ;somos iguales?
2. Apuntes sobre comportamiento electoral
2.1. Predisposicion a la politica

2.2. Candidatos vs. Partidos politicos

3. Sociologia Politica

3.1. (A mayor informacidn politica, mayor participaciéon?
3.2. Identidad (partido, ideales, mensaje)
3.3. Personalidad

3.4. Empleo o desempleo

3.5. Estructura familiar

3.6. {Votan mas lo ricos?

4. Sicologia Politica

4.1. Convicciones morales

4.2. Actitudes

4.3. Efectos sicologicos de lo negativo

4.4. Interés en la politica

4.5. Creencias personales y politicas

4.6. ;Tenemos una mente conservadora o liberal?
5. Sicologia de las Masas

6. Empatia

6.1. Neuronas espejo

6.2. {Solo hay empatia emocional?

6.3. Las mujeres son mas empaticas

7. Emociones

7.1. Confianza

7.2. Comunicacion emocional

7.3. Diferentes caras de la moneda

8. Persuasion, percepcion e inconsciente
8.1. Simbolismo

8.2. Elementos de la persuasion

8.3. Decisiones inconscientes

9. (Influye el carisma y liderazgo personal?
9.1 Liderazgo y carisma

9.2. El lider por dentro



9.3. {Como se percibe el carisma?

10. Lenguaje corporal

10.1. Expresiones faciales

10.2. Los ojos son el espejo del alma

10.3. ;Qué dicen las manos y los brazos?

11. Mensajes en codigos

11.1. Los colores

11.2. La musica

12. Religion y creencias morales, /incitan a la participacion politica?
12.1. Religion y politica

12.2. ;La moral predice la participacion politica o el voto?
13. El papel de los rumores en la fijacion del mensaje
13.1. Boca a boca

13.2. La fuerza de los rumores

14. El papel de los medios de comunicacion

14.1. ;Influyen?

14.2 Escogemos los medios

15. Propaganda

15.1. Argumentacion

15.2. Blancos de la propaganda

15.3. Una imagen vale mas que...

15.4. ;La propaganda manipula?

15.5. Propaganda subliminal

16. El papel de las campaiias politicas

17. Toma de decisiones (Decision making)

17.1. Costumbre

17.2. Predictores de la decision

17.3. Mas informacién no significa mas probabilidades de voto
Epilogo: Muy bueno todo esto, pero es aplicable a América Latina?
Glosario

Bibliografia



Agradecimientos

Tuve la fortuna de casarme con una mujer maravillosa que, ademas de ser una excelente
persona, es una destacada profesional en sicologia y ahora se ha convertido en mi fuente
permanente de consulta, cuando quiero encontrarle explicacion a algo tan complejo como el
comportamiento humano. A Cristina, mi reconocimiento con infinito amor.

A mi madre, que alentd mi permanente afdn por preguntar, respondiéndome con una
paciencia eterna las dudas de lo simple, llevandome asi a indagar por lo complejo.

A mis profesores de la Universidad de Salamanca que, fieles a la tradicion de ocho siglos
del claustro, me formaron en la investigacion y me abrieron los ojos a un mundo riquisimo
de conocimiento que esta al alcance de quien lo quiera tener.

A los candidatos y gobernantes con los que he trabajado porque, con su confianza en creer
que la intuicion no responde las preguntas de la politica, me permitieron aplicar técnicas de
conocimiento del entorno muy valiosas para mi permanente aprendizaje.

Finalmente, a los lectores de mis anteriores libros que me aportan la fuerza para seguir
investigando, estudiando, leyendo y probando.



Prologo

Los resortes que activan la intimidad de las decisiones politicas han sido un tema que ha
fascinado desde siempre al ser humano. Desde tiempo inmemorial reyes y subditos,
gobernantes y gobernados, caudillos y seguidores; y hoy dia, candidatos y electores, han
establecido sus vinculos indisolubles a través del quehacer politico en la busqueda,
obtencion, retencion y pérdida del poder.

Es innegable que la intrinseca relaciéon entre el mundo de la politica, el poder y las
decisiones exitosas o equivocadas que las hacen posible, atrae poderosamente la atencién
inmediata de audiencias, lectores, comunicadores, investigadores y por supuesto, de
estrategas y criticos del ejercicio de la politica. Pero no sélo es atractivo a los oidos y ojos
especializados. Entre las muchas novedades que nos trae el siglo XXI, esta el creciente
interés de las grandes audiencias por conocer a detalle lo que hay detrds de los dirigentes,
de sus vidas y sobre todo de su comportamiento; asomados desde la politica para ver si sus
decisiones son o no las correctas o buenas o malas segln las creencias de cada uno.

A veces por morbo, por el simple interés mundano o por un involucramiento real en las
cosas de la politica, los ciudadanos de la aldea global buscan informacioén cada vez mas
relacionada con lo que sucede en la cosa publica. En Latinoamérica nos sucede que por
causas inherentes a nuestra cultura, generalmente todos estamos informados en alguna
medida de lo que sucede en la politica, especialmente de los éxitos y los fracasos que
acontecen en ella, muchas veces sin comprender que somos parte de un gigantesco
rompecabezas y que hay muchas cosas mas alla de lo que deslumbra en los medios.

En una democracia, el ejercicio publico se encuentra hoy mas que nunca directamente
relacionado al comportamiento, decisiones y posiciones que los ciudadanos toman en las
esferas de la vida diaria: no s6lo en las campafias electorales donde las opciones son
dispuestas a través de un proceso estandarizado, sino a través de muchas nuevas formas de
participacion y activacion ciudadana alentadas principalmente por la accesibilidad y
cobertura de las nuevas tecnologias de la informacion, que obligan a la continua toma de
decisiones.

De esta manera, los ciudadanos tienen que decidir cosas casi todos los dias y eso que
resuelven, tanto en lo individual como en la coincidencia colectiva, se convierte en
mensajes que dan lugar a preguntas clave: ;como construyen los individuos sus decisiones
en relacion a lo politico? ;Nuestra mente tiene una dimension politica inherente?

El creciente auge del uso de las encuestas, focus groups y en general, de todo tipo de
instrumentos para medir y conocer la opinion publica, revela la importancia estratégica que
tienen estas decisiones que se toman a diario para quienes se desenvuelven en la lucha de la
arena politica. Los resultados de las investigaciones cuantitativas y cualitativas son a su vez
utilizados para intentar adelantarse a las futuras decisiones que habran de ser tomadas en un
ciclo que parece no tener fin.



Incluso, existen métodos que son usados para vincular los habitos de consumo de los
ciudadanos en funcion de sus creencias politicas, recurriendo al gigantesco cruce de cientos
de bases de datos, de tal suerte que la compra y recurrencia a ciertas marcas, montos y
zonas, corresponden a determinados criterios y formas de opinar politicamente.

Ejemplos como este, constituyen una de las razones del por qué en cada nuevo proceso
electoral las gerencias de estrategias de campafias politicas -esto es, procesos para persuadir
a los electores y conocer su comportamiento-, se convierten en areas cada vez mas
especializadas y sofisticadas; esto presupone que cuando menos tecnoldégicamente, ninguna
campana sea igual a la anterior y en ese mismo sentido se puede poner como hipdtesis que
los resortes que hoy mueven a un elector tienen mayor probabilidad de ser diferentes a los
que lo moveran a votar en la siguiente eleccion.

De ahi la importancia y actualidad de un texto como el que nos presenta el consultor
colombiano Carlos Andrés Pérez. Desde el nombre del propio libro nos expone su amplio
apetito intelectual al proponernos ahondar en las profundidades de la toma de decisiones
politicas con una perspectiva no s6lo ambiental, sino (mas audazmente): neurofuncional y
sicosocial, poniendo en la mesa ejemplos de la vida diaria y de sonados casos en la historia
de la politica.

Lo anterior en defensa de la neuropolitica, que nuestro autor pone en vigencia, y es la
disciplina que debe echar mano de todas las herramientas, métodos y andlisis posibles que
nos permitan acercarnos hasta los verdaderos resortes y condicionantes que activan la
relojeria interna con la cual elegimos politicamente.

Este ejercicio serio de debatir las posibilidades que tienen la politica y otras areas de
estudio como la neurociencia, constituyen un punto de partida importante para mas
discusiones de fondo que planteen la mejora y la viabilidad de nuevas formas de
convivencia y organizaciéon politica, partiendo de un superior conocimiento del
comportamiento humano.

Es altamente previsible que esta especializacion y esta vinculacion de la politica con otras
ciencias llegue a lugares insospechados antes de que termine el siglo XXI y que grandes
retos y dificiles situaciones se enfrenten en todas las latitudes y en todos los sistemas
politicos, como ha sido el sello de toda nuestra historia universal. Mientras eso sucede,
esperemos que las decisiones que hasta entonces tomemos los ciudadanos y los
gobernantes, los electores y los politicos, permitan que esta pequefia aldea global sea cada
dia un mejor lugar para vivir.

Héctor E. Munoz*

*Ha sido responsable de diferentes areas estratégicas del Comité Ejecutivo Nacional del
Partido Accion Nacional (PAN) en México: Director Nacional de Analisis Politico,



Director Nacional de Capacitacion Politica, Director General de Elecciones y Secretario de
Elecciones. Ha sido observador internacional de elecciones en Alemania y Venezuela. Su
trabajo como conferencista y especialista en temas de la competencia y el analisis politico
lo han llevado a Guatemala, El Salvador, Colombia, Canadd, Nicaragua, Panama, Perq,
Argentina y Brasil. Especialista en Estudios Politicos y Globalizacion y Maestro en
Ciencias Politicas.



Presentacion

En la sede del FBI, en los Estados Unidos, opera la Unidad de Analisis de Conducta (UAC),
encargada de delinear los perfiles y las pautas de comportamiento de los criminales que
ponen en jaque no sOlo a ese pais, sino a otros aliados en el mundo que solicitan sus
servicios. Asi lo pone en escena, la serie de television Mentes Criminales (Criminal Minds)
producida por el canal CBS en 2005, la cual presenta como los investigadores de la UAC,
formados en comportamiento humano, utilizan determinados pardmetros para encontrar las
pistas que los conducen a los que cometieron crimenes que las autoridades no habian
resuelto. Por otra parte, en la serie Miénteme (Lie to me), de la cadena Fox (2009), el doctor
Cal Lightman, un experto en patrones de comportamiento, apoya a las autoridades o a
empresas privadas a detectar la realidad de lo que esta pasando, a través de lo que encubren
la lectura facial y corporal, y con cuyas imposturas tenemos que enfrentarnos a diario.

Las dos producciones, que parecieran sacadas de la ficcidon, hace un tiempo que son viables
porque, en la actualidad, los cientificos han tenido la posibilidad de llegar al fondo de
nuestro centro de control. En los ultimos cinco afios, hemos aprendido mas del cerebro que
en el resto de la historia de la especie humana, y es claro que, la primera intencion es poner
al servicio de la medicina esos avances; pero, al mismo tiempo, se ha usado el potencial de
lo descubierto para conocer mds a las personas que interactiian con empresas y estados.

En la década de 1950, el gobierno estadounidense encargd a la Universidad de Yale un
completo estudio del comportamiento de sus ciudadanos, en el que se reflejaran las
emociones, las necesidades y las proyecciones que tenian; era una especie de Gran
Hermano vigilante, que trataba de penetrar la mente de las personas. El proyecto era
completar un andlisis de la conducta humana que se habia iniciado en la Comision Creel, la
cual se encargd de delinear los mecanismos para lograr que la ciudadania estuviera de
acuerdo con la entrada de ese pais a la Primera Guerra Mundial.

Cuando el estudio se hizo publico y luego, al vencerse el término de confidencialidad, las
empresas comerciales entendieron el enorme potencial de conocer el interior de sus
clientes; es decir, sus gustos, sus formas de pensar y, en general, sus habitos de consumo. A
partir de ahi, es mucho lo que se ha profundizado en mercadeo y, lo descubierto sobre
costumbres, permite a las empresas incrementar sus ventas en millones de dolares.

De acuerdo con esta necesidad de saber mas y aprovechar los avances en el tema, el
Gobierno de Francia cre6 una unidad de Neuropolitica para entender coémo informar sus
actuaciones, a quién entregar las noticias y en qué momento. Lo que se busca con esta
nueva aplicacién es estar mds cerca de la gente, como lo han hecho las empresas
comerciales. En efecto, a partir de estudiar a profundidad estos hallazgos, la pregunta que
se hacen varias personas (dentro de las que me incluyo y seguramente los lectores lo haran
también) es: ;coOmo se pueden aprovechar esos conocimientos en la politica?

En la actualidad, la neurociencia es accesible a quien quiera investigar sobre ella, hay
numerosos articulos académicos sobre el tema y los expertos se abren, cada vez mas, en



programas de television que explican el funcionamiento del cerebro. Es claro que, muchas
de las conductas que creiamos adquiridas en el entorno vienen programadas dentro de la
carga genética y, asimismo, que las respuestas que damos a ciertos eventos cotidianos no
las controlamos de manera consciente. Sin embargo, con esta concepcion no se pretende
decir que el cerebro es una maquina que estd al margen de nosotros mismos, sino que €s un
organo que admite programacion y que, con los elementos que lo vayamos construyendo a
lo largo de la existencia, termina por hacernos la vida mas facil y toma decisiones por
atajos que estan probados, que funcionan y nos gustan.

En 1996, unos cientificos italianos, de los que hablaré mas en detalle, hicieron un
descubrimiento que revolucionaria el estudio de la neurociencia: entendieron el mecanismo
que hace que sintamos empatia por los otros y, con su hallazgo, las neuronas espejo
llegaron a la profundidad de la vida en sociedad. Es la explicacion de los vinculos
emocionales mas alld de los sentimientos instintivos de amor maternal o de proteccion por
los hijos, que si son automaticos.

Para el tema que ocupa a este libro, generar empatia es la diferencia entre ganar una
eleccion o perderla, sobre todo en momentos en los que la politica se ha vuelto
extremadamente emocional y mediatica, en la que ya no operan soOlo los factores
programaticos o de identidad con los partidos.

A través de imagenes de Resonancias Magnéticas Funcionales fMRI (por sus siglas en
inglés), se puede observar en detalle el funcionamiento del cerebro: en cada region de este
organo se alojan millones de neuronas que controlan la actividad al momento de pensar o
realizar algo; una parte maneja el lenguaje, por otro lado se coordinan las emociones, en
otro lugar el raciocinio y, asimismo, en otro sector, esta el placer (este tema se detallard en
el capitulo 1).

Con este método no invasivo, se logra observar cudl area esta siendo utilizada, a través del
fluyjo de sangre que ilumina la pantalla y, asi, permite establecer las respuestas
inconscientes que tenemos frente a los estimulos exteriores. Por estas aplicaciones, hemos
avanzado tanto en detectar los efectos que produce la actividad del entorno en el cerebro y
en nuestra conducta.

Si bien no se trata de un libro de neuroanatomia, sobre lo cual se encuentran tratados de
cientificos muy respetables, este serd un espacio para estudiar el comportamiento humano.
Por supuesto que, guardando las proporciones, es conveniente hacer una diseccion al
organo que nos controla, porque solo a partir de ahi empezariamos a tener respuestas. ;Se
imagina saber qué piensa un posible elector, antes incluso de que lo diga?, ;0 aunque no
quiera decirlo?

Desde otra perspectiva, este libro indaga en diferentes estructuras del comportamiento y
recoge estudios cientificos y ejemplos practicos sobre el por qué sentimos emociones o qué
tanto pueden llegar a persuadirnos los politicos. Igualmente, explora el papel que cumplen



los condicionantes externos, en nuestro proceso de decision, como son los medios de
comunicacion y las campaiias electorales.

(Es cierto que los rumores tienen el potencial de acabar con la carrera de un dirigente?,
(qué tanta influencia tienen la religion y las actitudes morales en un posible votante? Estos
interrogantes y muchos otros se responden en las paginas siguientes de este libro.

% %k %

Es preciso reconocer el temor que puede generar en la sociedad una inmersion profunda en
la méaquina que nos controla, puede pensarse que estamos ad portas de una era en la que la
democracia ya no serd tal, sino que quienes mas conozcan los laberintos del
comportamiento humano, podran llevarse los votos de sus conciudadanos.

La buena noticia es que ese tipo de ideas tan radicales corresponden a la ciencia ficcion y
que si bien es factible que, cada vez, podamos conocer a los targets de votantes con los que
pretendemos interactuar, la capacidad de manipulacion no va a depender solo de la
intencion de quien lo quiera: hay multiples factores que se incluyen a lo largo de este libro,
que actiian como una especie de antidoto aplicable a los que busquen recorrer el camino
facil y caricaturesco de dominar la mente de los ciudadanos.

Lo cierto es que las herramientas, que antes estaban al servicio de algunos gobiernos y unas
pocas empresas privadas, ahora estan al alcance de quienes las quieran interpretar y poner
en practica: el conocimiento estd a la distancia de un click en Internet o en las manos de
quienes tengan la disciplina de estudiar y cruzar variables.

No hemos dimensionado atn el alcance del cerebro ni lo que podriamos conseguir al
conocerlo mas; los hallazgos que vendran en los préximos afios nos dejaran sorprendidos
de lo poco que sabiamos. Poner en practica lo que hoy tenemos es avanzar en la direccion
correcta.

% %k ok

En la Europa de la Edad Media, los alquimistas trataron de encontrar la Piedra Filosofal, un
elemento que les daria la posibilidad de transformar los metales vulgares en oro vy, asi,
conseguir la inmortalidad; infructuosamente hombres como Nicolas Flamel y Roger Bacon
intentaron hallarla durante todas sus vidas.

La combinacién que recoge este libro: cerebro y comportamiento es para la politica el
equivalente a ese elemento mitico que no lograron encontrar. Entender como procedemos,
qué nos motiva a actuar, qué incide en nuestra conducta, es sin duda la piedra filosofal de
las campanas electorales.

En estas paginas hay pistas para sumergirse en ese fascinante mundo.



1. Tres cerebros, ¢como funcionan?

En este horizonte de ideas, es necesario entender el funcionamiento del 6rgano que nos guia
de un todo y por todo. El cerebro ha venido acumulando una carga enorme de evolucién vy,
desde hace 450 millones de afios que data el proceso de vida de los primeros reptiles —los
cuales, evolucionarian hacia los mamiferos y €stos adquirieron luego habilidades de homo
sapiens—, guardamos informacion que nos es 1til para la cotidianidad.

No podria decirse que el ser humano tiene tres cerebros, como lo plantea el titulo de este
capitulo. Tenemos uno dividido en tres grandes areas que conservan la experiencia
adquirida del milenario desarrollo cognitivo. Hemos aprendido primero a sobrevivir, a
trabajar con habilidades que hicieran mas larga nuestra existencia y luego a pensar, a
organizar ideas y producir conocimiento que, ahora, transmitimos a las futuras
generaciones con mayor sofisticacion.

El area que tiene el proceso mas antiguo de evolucion, que es el equivalente al cerebro de
los reptiles —los animales con menores habilidades funcionales alojadas en este 6rgano—
responde a los instintos basicos de supervivencia; es decir, a la necesidad de comer,
procrearse y atacar o defenderse. Aunque suene imposible de creer, esta region del cerebro
humano no ha variado practicamente en nada, desde que se cred hace 450 millones de afios
y, asimismo, responde en nuestra vida cotidiana a los mismos efectos que en esa época vy,
justamente, para lo que, atin hoy, la usan los reptiles: hacer cosas instintivas que garanticen
seguir aqui.

Dentro de la estructura neurofisiologica, otra area que se encarga de las emociones —que
algunos estudiosos del comportamiento humano han llamado basicas—; es decir, las que
rigen nuestra vida diaria. Esta region cerebral aparece en escena cuando los reptiles
evolucionaron hacia una especie de mamiferos primitivos, que para poder adaptarse al
entorno, necesitaban expresar mas cosas de las que transmitian sus antepasados.

Finalmente, cuando desarrollamos la funcion de pensar y analizar las cosas para
encontrarles utilidad, aparece el area cerebral que nos caracteriza a los seres humanos, que
es la que se encarga de regular a las otras dos. Hoy, somos seres que recogen informacion
antes de tomar decisiones, y calculamos los riesgos antes de dar un paso. Esa es la
diferencia con quienes nos antecedieron en la especie, y esa es la razén por la que
estudiamos la evolucioén del cerebro como motor que rige nuestros actos, sobre todo en
temas tan serios como el de este libro: decisiones sociales y politicas.

1.1. Una maquina perfecta

Sin lugar a dudas, nos regimos por la maquina mas perfecta de la que se tenga noticia: el
cerebro se encarga de monitorear hasta las acciones de las que no somos conscientes. Cada
area de este organo esta disefiada para cumplir un papel especifico y, por eso, cuando se
sufre algiin tipo de lesion, se resienten procesos naturales como el habla o la capacidad de
retener recuerdos.



El funcionamiento del cerebro es tan significativo para el ser humano, que este 6rgano
consume el 20% de la energia total que necesita nuestro cuerpo y, en promedio, s6lo pesa
1400 gramos. Lo mdas sorprendente es que esa cantidad de energia no la utiliza para
actividades fisicas sino para recabar datos almacenados en la memoria, que al final van a
servir para la toma de decisiones (Punset, 2008).

Todavia falta mucho por conocerlo, pero ahora tenemos claros algunos mapas. Los
neurocirujanos, en su tarea diaria, construyen un diagrama del cerebro de sus pacientes, que
les ayudan a determinar qué area corresponde a cual proceso. Utilizan una pequefia vara
conectada a un generador de impulsos eléctricos muy minimos, —casi imperceptibles si
nos tocan la piel— para estimular regiones concretas en operaciones con el craneo abierto.

A los pacientes, que se mantienen despiertos, se les pregunta qué sienten al tocar
determinada area; las sensaciones son como si alguien palpara sus manos, los pies, la cara o
cualquier lugar del cuerpo. Incluso, a través de este ejercicio quirurgico, se puede establecer
en cudl lugar esta alojada la capacidad de hablar varios idiomas: las personas bilingiies, por
ejemplo, almacenan las habilidades de ambos idiomas en sitios diferentes.

Lo sorprendente del fenomeno es que, en ninguna persona, se ubican sus funciones en el
mismo punto del cerebro, aunque posean las mismas. Este hallazgo nos muestra la
necesidad de entender que, para darles respuestas a seres humanos diferentes, no se puede
obrar de la misma forma. Lo anterior, se aplica a los procesos cognitivos y a los de
comportamiento: se ha demostrado que los nifios no tienen las mismas redes neuronales y,
por eso, a algunos se les facilita el aprendizaje mas que a otros. El 10% de los nifios,
aunque presenten normalidad fisica y cerebral, no estan en capacidades de aprender a leer a
la edad que el sistema escolar considera que deberian hacerlo (Medina, 2010).Esas mismas
diferencias se van marcando para otras cosas a lo largo de la vida de las personas, asi como
en la politica —que es un ejercicio de concitar la atencion de la gente para motivarlos a
respaldar determinada opcidon—, es muy necesario tener en cuenta estos aspectos.

Porque al final, lo primero que buscamos en las campafas es generar atencion de una
manera atractiva y, luego, conservar el foco de los ciudadanos hasta la jornada electoral.
Michael Posner, sicélogo y profesor de la Universidad de Oregon, experto en andlisis de la
atencion, describe el proceso en el que el cerebro procesa la informacion que recibe y los
elementos que favorecen nuestra atencion. Hace varios afios, trabajo en una teoria sobre
este tema que, ain hoy, sirve de referencia para estudiosos del comportamiento. Asi,
describi6 tres componentes de este proceso:

1. La atencion llega tras una emocion: La via mas expedita para conseguir la curiosidad de
alguien es a través de emociones. Si logramos entregar nuestro mensaje de forma matizada
y no con neutralidad, habremos subido las opciones de que se fijen en nosotros.

2. Un detalle central: Cuando nos enfocamos en algo, lo que retenemos es una idea central
y obviamos los aditamentos que en la gran mayoria de los casos se le cuelgan a los



mensajes. No nos concentramos en aspectos que puedan desdibujar las experiencias y
establecemos un puente para que actue, posteriormente, como atajo al momento de
recordar.

3. La atencidn es para una cosa a la vez: ;La maquina perfecta no puede hacer varias cosas
a la vez? jClaro que puede! Lo que no hace de manera eficiente es centrar su atenciéon en
multiples tareas que requieran altos niveles de cuidado al mismo tiempo. Por esta razon, es
importante saber cuando entregar los mensajes de las campafias: si nos centramos en
sacarlos en momentos de dispersion, seguramente el nivel de atencion que recibiran sera
bajo y habremos perdido nuestro trabajo.

Dentro de este proceso de atencion, las vivencias anteriores, almacenadas como memoria,
tendran una funcion destacada, porque nos concentraremos en un mensaje de forma mas
facil si previamente hemos tenido una experiencia (positiva o negativa) con algo similar. El
hipocampo es la estructura del cerebro que esta detrds de los procesos de almacenamiento
de recuerdos, es el area que nos permite traer, a la memoria presente, cosas que hayamos
vivido en carne propia o que sepamos a través de terceros. Lo anterior es determinante en
momentos de campafas electorales, cuando debemos acudir a estimulos que ya estén
implantados en la poblacion, como se vera a lo largo de este libro.
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Si las capacidades del cerebro fascinan, la anatomia genera, de entrada, un verdadero
impacto: estd dividido en dos hemisferios (izquierdo y derecho) y cuatro l6bulos, que tienen
responsabilidades en los procesos biologicos y de comportamiento. El l6bulo frontal, por
ejemplo, que solo lo tenemos los hominidos (primates superiores), tiene funciones tan
diferenciadoras frente a otras especies, como la conducta social y la capacidad de discernir
las consecuencias de lo que se haga.

Son evidentes las diferencias entre los dos hemisferios y las que usamos en el proceso de
entrega o recepcion de mensajes, estan asociadas al izquierdo; siendo también mas analitico
y con capacidad de captar detalles de las cosas que percibimos, aunque, posteriormente, —
como se dijo antes— no se retengan.

Con el fin de que se generen las conexiones necesarias para que todo funcione en nuestro
cuerpo, tanto a nivel fisico como en la conducta, entran en escena los neurotransmisores,
que son sustancias quimicas que inhiben o excitan las redes neuronales que nos llevan a la
accion y, de esta manera, transfieren informacion de una neurona a otra (Rubia, 2000). Por
ejemplo, la dopamina se asocia con el amor y el placer. En un estudio de la Universidad
Estatal de Nueva York, en el que participaron voluntarios que afirmaban estar enamorados,
se encontraron cantidades importantes de este neurotransmisor. Cuando tenemos un placer
intenso, como el orgasmo, el cerebro libera otro neurotransmisor, que es la oxitocina y
pasamos de un estado de felicidad a uno de euforia sexual en segundos.



(Por qué podria ser importante este asunto, si este no es un tratado de neuroanatomia? La
respuesta es que, sencillamente, lo bioldgico tiene que ver con el comportamiento, y
bastante. Por ejemplo, se ha determinado que en los sicOpatas, que son personas con
alteracion de su conducta, la amigdala es 17% mas pequefia que en la gente que no sufre de
esa enfermedad. En unos parrafos mas adelante se explicara el importante papel que cumple
la amigdala cerebral en el proceso de las emociones, y éstas en la toma de decisiones.
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Hay una teoria que habla de tres cerebros en lugar de uno, aunque parezca extrafia tiene
mucha razén porque esta construida desde el proceso evolutivo del hombre, en el que a
pesar de los millones de afios que han pasado, alin se conservan areas casi intactas a como
eran al principio de nuestra presencia en la Tierra.

1.2. El cerebro reptiliano

Ahondar en el proceso evolutivo que nos trajo hasta donde estamos hoy y el cual permite
que esté leyendo este libro, es tema para cientificos que han pasado su vida recogiendo
informacion que data de millones de afios; la explicacion que nos llegaria es tan dificil de
entender como aburridora, para quienes nos interesamos solo en saber qué relacion hay
entre lo que tenemos dentro del craneo con la decision de darle la confianza a un partido o
candidato por medio del voto o la aceptacion a sus ideas. Sin embargo, es importante
conocer nuestra historia y saber que nuestra conducta empezd a tomar forma cuando
teniamos el unico fin de alimentarnos, tener sexo para reproducirnos y defendernos si un
enemigo queria impedir lo anterior.

Hoy, luego de tanto tiempo, seguimos llamando a esta parte con el nombre de quienes le
dieron origen: los reptiles, es decir, cerebro reptiliano. En relaciéon con las conductas
actuales, esta region es la que controla (;puede decirse asi?) el descontrol. Cuando
actuamos por impulsos en el momento que nos van a robar o cuando sentimos que estamos
siendo atacados en alguna circunstancia y que nuestra vida o la de nuestros seres queridos
corre peligro, entran en escena neurotransmisores que nos dan valor para reaccionar, huir
del lugar o responder al ataque, si estamos en condiciones de hacerlo.

Muchas veces nos ha pasado que, luego de vivir el momento dificil que nos generd esa
reaccion, nos preguntamos de donde sacamos la fuerza para actuar como actuamos. Este
podria decirse que es el cerebro mas instintivo, pero el que permite mantenernos a salvo en
muchas ocasiones, por eso aun lo conservamos.

A diferencia de los otros dos, estd activado s6lo para vigilar el presente, no tenemos la
capacidad de plantearnos hipotesis de lo que podria suceder si golpeamos al asaltante:
simplemente lo golpeamos. S6lo almacena recuerdos que le den la opcion de mantenernos a
salvo, pero no hay lugar a que esos recuerdos conserven huellas emocionales, aqui solo
cabe el impulso.



Dependiendo de la individualidad de cada ser humano, usamos mas una region del cerebro,
y este en particular se ha determinado que es el mas utilizado por sicopatas que no logran
establecer una relacion emocional con sus conductas y, al contrario, se comportan con
arrebatos.

Esta region es la que mas nos mueve a votar cuando el mensaje de campafia apela a la
supervivencia o cuando se amenazan los patrones basicos que comporta el elector. Aunado
a las emociones, cabe decir que esta fue la region del cerebro de los espafioles que actud
después de los atentados a los trenes de cercanias en Madrid, cuando se eligi6 a José Luis
Rodriguez Zapatero. Igualmente, fue lo que definié que los estadounidenses le dieran un
respaldo del 90% a George W. Bush, luego de los ataques del 11 de septiembre de 2001,
segun la encuesta de Gallup del 21 y 22 de ese mismo mes.

Aunque, este cerebro no se encarga de las emociones, hay una en particular que si afecta la
conducta de los seres humanos y tiene mucho que ver con el area reptiliana: el miedo. En
los primeros tiempos, era necesaria la activacion de esta sensacion porque a partir de ella, el
cerebro coordinaba lo necesario para defenderse: preparar los musculos para una huida
veloz, acelerar el ritmo cardiaco para generar bombeo extra de sangre y poner a funcionar a
una marcha mas efectiva todo el organismo.

Es cierto que en el entorno politico, el miedo quizd no genera las mismas reacciones de
supervivencia que en otros momentos, como en el ejemplo del atraco, pero los seres
humanos somos vulnerables a los cambios abruptos y a que éstos modifiquen el esquema
de comodidad en el que nos movemos y, asimismo, ese miedo es el que ha ido
transformando la tendencia de voto en paises como Venezuela. Por ejemplo, es notable que
Chavez haya descendido en sus niveles de aceptacion y eso se refleja en sus candidatos,
debido al efecto que trae estar mas alertas de lo que se ha podido ver en sus arbitrariedades,
lo que muchos relacionan con la dictadura castrista. Pretender una politica similar a la de
Cuba no significa un peligro de muerte inminente, pero si una incertidumbre que muchos
no estan dispuestos a averiguar cOmo sera.

1.3. El cerebro limbico

Este es quiza el ntcleo donde esta el blanco de ataque de las campafias electorales o del
mercadeo de gobierno, aqui estan ubicadas las siete emociones basicas de las que hablan
muchos expertos, entre ellos el doctor Paul Eckman, famoso porque en ¢l parece haberse
inspirado la exitosa serie de television Lie to me, que relata el trabajo de un experto, que
conoce al detalle el comportamiento de los seres humanos y es capaz de inferir, a partir de
pistas, lo que estan pensando sus contrapartes, que en la mayoria de los episodios son
delincuentes que el gobierno de los Estados Unidos trata de capturar.

Esta region corresponde a la evolucion del primer cerebro, cuando de los reptiles se llego a
los mamiferos primitivos. Era necesario, ademéas de los impulsos que les permitian
sobrevivir, establecer unos codigos de conducta que generara, entre otras cosas, redes de
fidelidad para establecerse en comunidades. ;Y asi sigue hasta hoy! Esta area del cerebro,
después de 150 millones de afos en que aparecio, en la actualidad es una de las mas



importantes para nuestra vida en sociedad y, ésta, al igual que la reptiliana, ha variado muy
poco.

Si nos detenemos a analizar las siete emociones de las que hemos hablado y las vemos en el
contexto de una campaia electoral o la necesidad de buscar respaldo para un gobernante,
nos daremos cuenta que en ellas se encierra cualquier meta que tratamos de conseguir como
consultores. La diferencia es que antes de que se hiciera esta correlacion, las cosas se
hacian por instinto y no se podia hacer seguimiento para generar mayor efectividad.

- lIra: Todo lo que percibimos con esta emocion de por medio, lo queremos eliminar,
destruir completamente; aqui no caben segundas oportunidades, estamos programados
para reaccionar con vehemencia ante algo que nos provoque este sentimiento y, en
politica, la reaccion mas clara que tenemos es, primero que todo, anular cualquier
mensaje que nos llega de una campafia o un candidato que genera ira, tan simple como
que nuestro cerebro, no se detendrd a analizar qué hay ahi. Posteriormente, si con
nuestra reaccion individual no basta y nos enteramos que ese foco de ira sigue
avanzando, saldremos a votar en contra.

- Desprecio: Los seres humanos rechazamos lo que no encaja en nuestros principios o en
la forma como hemos sido moldeados. De eso son responsables quienes nos educaron y
la sociedad misma en la que vivimos: en un pais con fuertes raices religiosas, donde la
educacion es regida por la Iglesia Catdlica, serd muy dificil que un candidato que se
presenta ondeando las banderas del aborto pueda tener opcion de ganar.

- Miedo: En esta region, a diferencia de lo que ocurria en el reptiliano, ¢l miedo se
complementa con visiones de futuro; es decir, tomamos decisiones pensando en las
consecuencias de esta emocion. Antes, la respuesta era solo escapar, ahora hay mas
cosas en juego como el temor que siente una madre al dejar a sus hijos desamparados o
un padre que, al perder el empleo, sabe que la calidad de vida de su familia decrecera
notablemente. La respuesta politica al miedo es buscar proteccion, sentirse identificado
con algun candidato o partido que fije su tema de campaiia en evitar que el hecho que
infunde ese temor, haga carrera. El miedo claramente lo produce, en este contexto,
primordialmente la inseguridad en las calles y la situacién econdmica.

En el primero de los casos, los republicanos lograron establecer un vinculo emocional
muy fuerte con un nicho de la poblacion que, después de los atentados del 11-S, sentia
miedo cada vez que sus hijos salian a la calle o cuando los llevaban a un centro
comercial. Estoy hablando de las Security Moms, las madres que preveian con temor
que ese dia trdgico volveria a repetirse y ahora les tocara a sus hijos. La campafia de
Bush en 2004 le dio respuesta a ese grupo, eligiendo una estrategia de comunicacion
segmentada hacia ellas y asi logrd transmitirles seguridad. Muchos analistas han dicho
que ahi radico6 la diferencia por la que el ex presidente remont6 la campafia de su rival
John Kerry, que parecia destinada al triunfo.



En el segundo, es decir la situacion economica, podemos citar multiples ejemplos,
como es el caso de ARENA en El Salvador, que difundi6 el miedo entre los votantes al
comunicar que si llegaba el partido contrario al poder, se cerraria el grifo de las remesas
que enviaban los salvadorefios exiliados en los Estados Unidos y de las que vivian
muchisimas familias de ese hermoso pais. El desbalance en el uso de medios masivos
fue enorme y ARENA logr6 que ese mensaje calara gota a gota en la cultura popular. La
ecuacion era muy simple: si ganaba el FMLN se acababan las remesas, si ganaba ARENA
las cosas seguian como hasta el momento, que mal que bien permitian vivir. “Con
ARENA hemos vivido mal, pero hemos vivido; con el FMLN no sabria qué hacer, porque
ni dolares podria recibir de mis hijos”, me dijo en medio de la campana una mujer que
tenia sus tres hijos y su esposo viviendo en California.

Asco: En sentido politico, esta emocion es muy parecida al desprecio; la consecuencia
cuando algo la genera, en medio de una campafia o en una acciéon que venga de un
gobernante, serd la repulsion: alejarse completamente de la fuente y buscar una
alternativa opuesta si la hay o mantenerse al margen. A diferencia de la reaccion
politica que produce el desprecio (rechazo), aqui se incuba la abstenciéon y el corte de
cualquier vinculo con el sector publico. Esa es la apatia que se ve en la mayoria de las
encuestas, que ubican a los congresos de los paises y a los partidos politicos en los mas
bajos niveles de aceptacion.

La corrupcion, practica tan asociada a los politicos, encaja perfectamente en lo que
produce esta emocion que estamos tratando, esa es una de las razones de la caida de los
grandes partidos historicos en América Latina y el surgimiento de fendmenos que
cabalgan sobre la antitesis de esa mana. Asi llegaron los mandatarios del socialismo de
siglo XXI y que se han sostenido ondeando las mismas banderas que, en si, no
proponen nada nuevo: decir que ellos no son corruptos y a destapar las ollas podridas de
las clases tradicionales que acumulaban afios de desfalcos al erario.

Placer: En todos los campos de la vida, el ser humano busca perpetuar esta emocion y
seguir en ese estado todo el tiempo que le sea posible; de las siete, es la que tiene mayor
carga positiva y es a la que deben apelar los politicos en medio de una campana. Desde
nifios guardamos recuerdos de momentos placenteros que revivimos cada que aparece
la tristeza; por ejemplo, el sabor de una cena de navidad, el olor del papel encerado del
pesebre, el olor de los caballos si de pequefios habia la posibilidad de compartir en el
campo con la familia.

Ese mismo recurso que acude a la memoria cuando desempacamos la caja del pesebre
en diciembre y sentimos el olor de lo que viviamos cuando nifios es lo que se trata de
hacer en las campanas. El cerebro es una caja de recuerdos que se almacenan de manera
individual: guardamos los olores, las sensaciones de cercania con los seres queridos, las
luces multicolores, la sensacion de abrir los regalos del 24 de diciembre... y cuando
evocamos navidad, salen todos juntos y eso es lo que conforma el recuerdo placentero
que nos llega afio tras afo.



Uno de los spots mas efectivos de la campafia de Al Gore en 2000, fue el que mostraba
la cena de Accion de Gracias, la fecha mas esperada para los estadounidenses. La
sucesion de imagenes y la familiaridad del mensaje lograron establecer una conexion
con los electores que le reportd puntos valiosos al entonces candidato.

La respuesta politica al placer es buscar mads de lo que se tiene. En 2005, los
colombianos sentian un liderazgo muy fuerte encarnado en el entonces presidente
Alvaro Uribe Vélez y, como sucesion natural de las cosas, cuando se les presentd la
opcion de modificar la Constitucion para permitir la reeleccion inmediata de quien
bordeaba el 80% de aceptacion popular, la masa no tuvo una reaccion diferente a
presionar a sus congresistas y a los medios de comunicacion para que eso se convirtiera
en una realidad.

El estado de placer que generaba la presencia de Uribe en la calle y la cercania que
habia logrado en sus cuatro afios de mandato, fueron la gasolina necesaria para que el
28 de mayo de 2006, al presidente le fuera ratificado el mandato por cuatro afios mas
con 62,35% frente al 22,02% de su mas cercano competidor.

Tristeza: Cuando las cosas no salen bien y se genera una sensacion de pesar por alguna
coyuntura de la vida diaria, los seres humanos buscamos ayuda en las personas que
tenemos mas cerca, asi como en quienes vemos alguna responsabilidad o liderazgo. Esa
es la reaccidon politica que genera la tristeza: buscar apoyo, sentirse respaldados y
procurar estar al lado de quien pueda solucionar el problema que nos aqueja.

Para ejemplificar la respuesta politica frente a una emocion tan determinante como esta,
basta remitirnos al exitoso caso de rescate de los 33 mineros en Chile, que quedaron
sepultados en un socavon a 700 metros de profundidad (més del doble de lo que mide la
Torre Eiffel de Paris). La sola presencia en el terreno del presidente Sebastian Pifiera,
cuando se supo de la tragedia, aumentd su favorabilidad y ni se diga como se elevod
cuando se produjo el cinematografico rescate: ese hecho le significo 15 puntos de un
tiron, Pifiera logrd 65%.

Aunque la historia en este caso del presidente chileno es destacable, lo es atin mas la del
ministro de Mineria de ese pais, Laurence Golborne, que pas6é de ser un perfecto
desconocido en el mundo politico a situarse en el 81% de aprobacion, superado s6lo por
la ex presidenta Michelle Bachelet. La cosa no para ahi: la tristeza que sentian los
chilenos por esa lamentable tragedia fue transformada en esperanza y puesta en manos
del ministro Golborne que, con lagrimas en sus 0jos, relataba el primer contacto con los
mineros. Al finalizar 2010, el Centro de Estudios Publicos, una de las encuestadoras de
mas prestigio en Chile, lo situé como la principal figura politica de ese afio.

Sorpresa: Finalmente, esta es una de las emociones que mas beneficios puede traer en
el ejercicio politico. Cuando los electores o gobernados la sienten, su respuesta logica
es buscar orientacion y lo hacen determinados por algunos elementos en los que los
dirigentes deberian haber trabajado con anticipacion: la confianza, entre ellos.



Todas las emociones, como hemos visto, hacen parte de una cadena y su respuesta
positiva estard medida en torno al trabajo previo que se haya hecho. Por ejemplo,
Barack Obama, en todo su tiempo de campafia, habia conseguido situar en la mente de
los estadounidenses que €l era la alternativa a lo que se vivia en ese momento en su
pais, si se queria un cambio habia que buscarlo en cabeza suya.

Ese mensaje estaba bien enquistado en los ciudadanos, cuando el 29 de septiembre de
2008 —36 dias antes de la jornada electoral del 4 de noviembre— la Bolsa de Nueva
York cay6 6,98%, el mas grande bajonazo en toda su historia, junto con la sorpresa de
las alarmas prendidas en todos los medios de comunicacién, hicieron lo que no habia
podido la mala imagen de Bush asociada al aspirante republicano: aumentar en 13
puntos porcentuales la diferencia entre los candidatos Obama y McCain. Una cifra
dificil de remontar, lo que generd a la postre el triunfo del democrata.

La orientacion sobre qué hacer frente a un seguro descalabro econémico, que siguid a la
conmocion que generd esa noticia, encontrd el camino mas rapido en quien llevaba
meses presentdindose como el cambio. Hay que tener presente que de todas las
emociones que somos capaces de procesar, retenemos con mayor claridad las
emociones negativas. Esta demostrado que el cerebro guarda los detalles de los sucesos
negativos en la memoria, mientras que no necesariamente hace lo propio con los
eventos positivos. Por ejemplo, luego de un juego definitivo entre los Red Sox de
Boston y los Yankees de Nueva York en 2004, la doctora Elizabeth Kensinger del
Boston College realizé un estudio en varias fases con muestras de diferentes ciudades
(Kensinger, 2007).

La prueba consistia en determinar en cudl de los dos grupos de seguidores (vencedores
o vencidos) permanecian los detalles en la memoria por mas tiempo y de manera mas
concisa. El estudio arrojé que los fans de los Yankees (equipo perdedor) tenian
recuerdos mas pormenorizados de esa jornada. Independiente de los demas
condicionantes, como el nivel socioeconomico, grupo de edad al que pertenecia y
demas, lo que tenian en comun “los de la buena memoria” era que su equipo habia
perdido; mientras que los vencedores, luego de unos meses recordaban vagamente los
detalles.

Esta experiencia puede trasladarse, también, a cualquier episodio de la vida cotidiana de
un votante. Por ejemplo, si alguien es asaltado tendra la posibilidad de recordar
elementos de esa escena por mucho tiempo y, asimismo, cuando un candidato active su
memoria precisa de ese evento, traerd al presente la agresividad del ladrén, la pistola
que le puso en la espalda, lo oscura que era la noche...

Todas esas piezas son las que mueven a buscar una solucion en medio de una campafa:
iluminacion en las calles para acabar con un regreso a casa a oscuras, mas control en el
porte de armas, presencia policial que evite el paso de asaltantes, etc.



Hay algo que va mas alla al recordar eventos negativos: cuando la emocion es muy
fuerte, dejamos a un lado lo que habia en el escenario de la vivencia negativa y nos
concentramos en lo que sentimos que nos afecta personalmente. En eso, nuestro cerebro
es muy egoista y guarda las memorias cifiéndose especificamente a lo que nos
concierne y por eso las respuestas desde las campaiias o los gobiernos deben ser igual
de concisas, no basta con prometer acabar con la criminalidad, eso no resuelve ningun
problema de los que guarda nuestro cerebro, a lo mejor de manera inconsciente (como
veremos en un capitulo posterior).

1.4. El Neocortex

Si en algo nos diferenciamos de manera precisa del resto de los mamiferos, aunque la
ciencia ha comprobado que también tienen sentimientos y emociones, es en la capacidad de
razonar. Hace un millon de afios, en el proceso evolutivo, se desarrollé la parte frontal del
cerebro, la que estd encima de los ojos. Esta region es la que nos permite ser
completamente sociables, la que guia los impulsos y emociones que dictan los otros
cerebros de los que ya hemos hablado.

Una diferencia grande, que tenemos los seres de evolucion superior, es que usamos el
cerebro para pensar y plantearnos espacios temporales, asociando pasado, presente y futuro.
Es decir, a partir del desarrollo de esta drea, hemos sido capaces de organizar nuestras
vidas, a través del reloj, el calendario y los demés elementos que nos ayudan a proyectar lo
que hacemos. Asi, un padre de familia organiza su vida laboral pensando en las vacaciones
de fin de afio, y mas alla: guardando reservas econdmicas para la educacion de sus hijos.

Es preciso pensar que los animales recolectan provisiones para el invierno y eso, de alguna
manera, es perspectiva hacia futuro. El funcionamiento del Neocortex consiste en que, a
partir de los razonamientos y andlisis necesarios para llegar a una meta, se puedan tomar
decisiones. Ahora bien, lo que hacen los animales previsivos es instinto de supervivencia.

En el campo politico, hay que decir que esta region es la que tiene menor incidencia en la
toma de decisiones para elegir a quién respaldar en una eleccion o en un gobierno;
igualmente, si nos guiamos por la proporcion de personas que se decantan por una
alternativa, luego de estudiar su programa y las bases de su partido, asi como las propuestas
que hacen en los debates de television.

Es conocido, por cualquier curioso de la politica, que la gran mayoria de los votantes toma
su decision regido por cuestiones emocionales, asi votaron por Juan Manuel Santos en
Colombia, al mediar el temor que generaron las salidas de Antanas Mockus cuando us6 los
medios de comunicacion para decir que le parecia justo un salario de 500 dolares al mes
para los médicos o que extraditaria al entonces presidente Alvaro Uribe a Ecuador, por el
bombardeo al campamento del nimero dos de las Farc, Raul Reyes.

En tltimas, lo que logra el Neocortex es dosificar las emociones que se generan en el
cerebro limbico y actuar de manera medida conforme a la razén; por lo tanto, cuando
obramos guiados por esta region, en medio de una campana, nos detenemos a observar los



detalles programaticos expuestos en los debates y leemos las paginas de politica de los
diarios o las revistas de actualidad para comparar lo que tienen por decir los candidatos
sobre el crecimiento de las exportaciones en determinado sector de la economia o qué tipo
de mecanismos se usaran para la reduccion de la pobreza.

Este planteamiento no quiere decir que no existan electores que comparen y decidan con
base en los resultados de sus pesquisas; pero, sin lugar a dudas, este grupo corresponde a
una ¢élite muy calificada que no incide de forma determinante en un cargo de representacion
ejecutiva. Tal vez, este grupo de votantes tenga opcion de asignar un escafio en los cargos
de cuerpos colegiados, en los que hay menos necesidad de votos para llegar.

1.5. La amigdala

Dentro del cerebro limbico, hay un centro de operaciones en el que podria decirse que se
controlan las respuestas emocionales a todo. Es conocido como la amigdala y desde ella
parten los mecanismos para determinar si el estimulo que nos llega es positivo o negativo y
qué tipo de emocion vamos a generar. Esta claro, que los estimulos emocionales van a
determinar el grado de atencién que tengamos (Herbert y otros, 2009), esos mismos
estimulos que se pueden controlar desde un emisor (es decir una campaia electoral),
condicionarian la respuesta final de los receptores.

Sin embargo, para que exista un estimulo que genere respuestas, que les sirvan a los
consultores de una campana electoral, éstos deben llenar un vacio que ya existe en el
cerebro; asi, lo detecta la amigdala: en un estudio realizado en 2008, por siete cientificos de
las universidades de Konztanz, Tiibingen y Miinster en Alemania, se determin6 que cuando
se presentaban iméagenes de comida a un grupo experimental, se activaba la amigdala como
motor de busqueda de recompensa; es decir, que esta region del cerebro movia a las
personas a buscar algo que representara lo que gener6 la motivacion; sin embargo, cuando
el experimento se hacia con personas que tenian hambre, la intensidad de esa activacion era
mucho mayor y, por ende, la ansiedad de encontrar respuesta aumentaba.

Si en una campafia electoral se habla de temas tan gastados como la reduccion de la
pobreza, la educacion, el aumento de ingresos, se va a generar una necesidad de buscar,
entre las opciones que hay de candidatos, quién podria llenarlas; pero, si el mensaje va
segmentado a quiénes adolecen de lo que el politico promete en su discurso, la activacion
de su motor emocional lo llevara, sin duda, a votar.

El mismo estudio de los alemanes indic6 algo que puede ser muy util para los publicistas
politicos: hay mucha mas actividad de la amigdala cuando las palabras escritas contienen
una carga emocional, de tal modo que los slogan de campafia o las frases efectistas de
gobierno tienen mayor incidencia en el receptor final, siempre y cuando alguna de sus
palabras incluya una carga emocional. No obstante, esa bateria que lleva a la accion, se
dispara cuando la carga emocional se compone de palabras que generen el sentimiento de
placer, que ya se expuso en este capitulo.



Las palabras negativas —por lo menos las escritas—, es decir, las que no tienen la fuerza
verbal o gestual de un discurso, inhiben la accion de la amigdala y, por ende, la reaccion
final del votante o seguidor del gobierno.

De acuerdo a lo planteado en otro apartado y en relacion con lo que el estudio de la
amigdala ha permitido conocer el cerebro emocional —y, asimismo, la manera como desde
la politica podrian usarse los avances cientificos que permiten leerla—, hay otro analisis
que es concluyente en mostrar reacciones del cerebro limbico en el proceso de segmentar
un mensaje y los resultados que podrian conseguirse con un anuncio o con un discurso
claramente dirigido.

Un experimento conducido por Amanda E. Guyer, del Instituto Nacional de Salud de los
Estados Unidos, permite saber que los adolescentes reciben de manera diferente los
estimulos de miedo, que los adultos. Un grupo de muchachos de entre 9 y 17 afios y otro de
21 a 40 anos fueron sometidos al mismo estudio en el que se les mostraban rostros con
rasgos que indicaban miedo y se obtuvo como resultado una mayor actividad en la
amigdala de los jovenes que en los mayores (Guyer y otros, 2008).

La respuesta que dieron los investigadores es que, al pasar los afios, el cerebro construye
almacenes de memoria para impulsos emocionales que podrian afectarnos y que, al estar en
presencia de un desencadenante, salen a flote, minimizando los efectos que tendrian
emociones generales. Desde una vision de consultores de campafias, lo que permite
concluir es que, a mayor edad, las emociones dictadas desde la politica deben ser mas
especificas.

Podria darse el supuesto de que es mas facil hacer una campafia dirigida al cerebro
emocional de los jovenes que al de los adultos; igualmente, no faltaran quienes digan que
hay que convertir las campaias racionales en la fuerza motora que lleve a votar a los
adultos. Y pueden tener razon. Sin embargo, lo que hay que ver con calma es que la politica
no es una ciencia exacta y, al contrario, esta llena de matices.

(Entonces, mientras mas adulta la persona, menos efectiva es la intencion de vender
campafias emocionales?

iNo es cierto!, claro que los adultos siguen comprando emociones; pero, a medida que pasa
el tiempo, tenemos que investigar mas a profundidad cudles son las emociones que
comprarian.
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Las ventajas de las nuevas tecnologias nos han permitido llegar hasta un lugar al que nunca
habriamos siquiera sofiado para conocer lo que sucedia dentro del cerebro. A través de la
Resonancia Magnética Funcional, fMRI, podemos observar en imagenes muy claras cuales
regiones de este drgano se activan ante determinados estimulos. Desde hace algunos afios,
este método se emplea para conocer el comportamiento humano frente a decisiones



comerciales o sociales; sin embargo, son muy recientes las aplicaciones para estudiar
nuestra reaccion a los estimulos de la politica.

A partir de varias investigaciones, se determinaron las verdaderas respuestas que damos
ante el rostro de un candidato de nuestras preferencias o del partido contrario; asimismo,
cudl es el efecto real que causa en nuestro cerebro la propaganda politica y cuales son los
pasos para que ésta sea cada vez mas efectiva. Hay uno de esos experimentos en particular
que quiero traer al caso, por su factura reciente y su directa intencion de medir varios de los
items expuestos en este libro.

Conducido por cuatro expertos en neurociencia, de varios institutos de los Estados Unidos,
dentro de los que se destacan la Universidad de Carolina de Sur, arrojé resultados
sorprendentes: cuando estamos abocados a tomar decisiones politicas, usamos informacion
guardada selectivamente en nuestro cerebro, sin saber que la estibamos almacenando para
esos efectos y, de esta manera, se activan regiones de nuestro cerebro segun lo que
vayamos necesitando.

Por ejemplo, cuando observamos rostros de dirigentes se activa la amigdala, que entra en el
juego de valorar emocionalmente a ese personaje; pero, si requerimos procesar su discurso
o0 sus propuestas de campana, como se observa en la fMRI, se establece un vinculo entre la
region limbica, que es el area emocional por excelencia, y el coértex pre frontal, que dentro
del cerebro racional es el que analiza los mensajes que nos llegan (Knutson y otros, 2006).

1.6. Cerebro masculino y femenino, ¢somos iguales?

En términos generales, la gran diferencia que salta a la vista entre hombres y mujeres es el
aparato reproductor, y muchos han tratado de mantener la teoria de que no hay distancia
sustancial entre unos y otras. Sin embargo, claro que hay diferencias, puesto que nos rigen
patrones contrarios y las respuestas que damos a las cosas son guiadas por condicionantes
muy particulares de cada sexo. O, si no, ;como explicar que las mujeres sean mas
emocionales que los hombres? Hay estudios que determinaron que las mujeres tienen 11%
mas de neuronas en la parte del cerebro asociada a las emociones. Es decir, que cuando el
target al que le queremos llegar en una campaia es de predominio femenino, los
condicionantes emocionales van a operar mas y van a ser mas efectivos.

Otro ejemplo, es que el cerebro masculino tiende mas a promover respuestas agresivas o
impulsivas que el de las mujeres, que prioriza mas la calma (Aamodt y Wang, 2009). Este
tipo de informacion es de suma utilidad en las campanas electorales, porque nos podria
ayudar a determinar en qué momento entregar el mensaje clave a los hombres, si sabemos
que éstos actiian de manera mas primaria.

% %k %

El reconocido dirigente austriaco, Bruno Kreisky, decia que para convencer a los votantes
de su pais deberia llevar siempre consigo tres argumentos: uno para el bolsillo, uno para la
cabeza y uno para el corazén. Y tenia toda la razon: ahora que, por los avances de la



ciencia, conocemos el funcionamiento de la maquina de pensar, sabemos que lograr una
reaccion favorable de los ciudadanos depende de multiples factores; la diferencia con unos
afos atras, es que ahora sabemos donde entregar cada uno de los mensajes.

Al hacer campaiias, es preciso volver la mirada a los millones de afios de evolucion humana
y, asi, determinar para qué ha servido el proceso cognitivo que tuvieron nuestros
antepasados y como esta premisa permite conocernos mas a fondo, para saber cual
necesidad precisan resolver nuestros targets de votantes o seguidores en un gobierno. Basta
con buscar adentro, hay tres cerebros esperando ser auscultados. Y en ellos estan las
respuestas que siempre buscamos en las salas de estrategia de las campaifias.



2. Apuntes sobre comportamiento electoral

Para los estudiosos de la ciencia politica, resulta dificil de entender como se toman las
decisiones que afectan nuestra relacion con lo publico. Hay un ingrediente adicional que
hace mas complejo darle explicacion a este comportamiento social, puesto que no se cuenta
con muchas bases: segin la literatura especializada, el porcentaje de personas que se
interesa por el funcionamiento de los engranajes de poder es muy bajo; incluso, es
sorprendente que la ciudadania tome decisiones tan importantes para la conduccion del
Estado, con tan bajo nivel de informacion sobre las causas y consecuencias de la politica
(Lupia y McCubbins, 2000).

Sin embargo, esta cuestion ha suscitado un intenso debate sobre el asunto, puesto que
algunos teodricos argumentan que es necesario que los ciudadanos conozcan sobre temas
politicos a profundidad para poderle seguir la pista a sus representantes y, asi, entender sus
acciones (Almond y Verba, 1963).Seglin esta corriente, lo ideal es que si los electores
conocen de primera mano los motivos por los que actuan los politicos, por lo tanto, se va a
crear una mayor propension a participar y a legitimar el sistema. De otra parte, cabe afirmar
que el acto por el que se da un respaldo, bien sea el voto o la aceptaciéon de una persona o
partido, es espontaneo y que puede variar en el tiempo, de acuerdo a las circunstancias que
existan.

Dentro de esas coyunturas actuales, se pueden citar las ventajas tecnologicas y de redes
sociales que han servido para formar ciudadanos mas sofisticados con respecto a la politica
(Dalton y Klingemann, 2007), sin restarle importancia al ambiente social donde se
desarrolla el proceso cognitivo. Conectado a lo anterior, se ha profundizado también en el
nicho de clectores que determinan su voto por issues y dependiendo si los afecta o los
beneficia, dan su respaldo.

Esta situacion hace que las sociedades sean cada vez menos predecibles y, de esa misma
manera, se haga mas dificil llegarles con una campaiia, de tal modo que, los candidatos con
mayor habilidad de establecer canales de comunicacion directa con los posibles electores,
tienen un vinculo que, posteriormente, produce respaldo. Mientras mas particular es esa
relacion, mas posibilidad habrd de seducir al ciudadano para que se comprometa con algo
mas que la simple simpatia.

Pasar de la simpatia, unicamente, llevaria al ciudadano a confiar en el politico,
estableciendo un vinculo mayor. La confianza es el elemento que puede explicar las
relaciones en medio de una sociedad; aunque, por si sola no pueda justificar una mayor
participacion en procesos democraticos, solo en el establecimiento de la vinculacion entre
dos actores (Newton, 2007). Una situacion adicional, que hay que tener en cuenta en este
gjercicio, es la confianza que se tiene, no en la persona que compite por un cargo de
eleccion popular, sino en las instituciones politicas en general, porque podria dar una pista
sobre la confianza como valor que tiene la sociedad que quiera analizarse.



Segun el World Values Survey, las sociedades que mas confian en actores politicos, como el
Congreso y otras instituciones del sistema, y presentan una mayor satisfaccion con la
democracia, son las mas propensas a generar un ambiente de confianza social que privilegia
la llegada de candidatos a los diferentes nichos de ciudadanos y, de esta manera, se podra
generar el vinculo tal y como se ha expuesto.

Es claro que los votantes van a priorizar, por sobre los argumentos de las campaiias, la
credibilidad de las fuentes de donde provenga la informacién que busca su voto. Sin
embargo, para efectos de la campafia publica, a través de los medios o de las diferentes
piezas, los antecedentes que existan sobre el tema, con el que se pretende inducir su
decision, son los que mas influencia tendrian en el resultado final.

En lugares donde hay una fuerte asociacion de issues con partidos, los ciudadanos dan, en
menor medida, su voto a candidatos que hablen de temas que son del resorte del partido
contrario (Iyengar y Valentin, 2000); pero, en lugares donde no hay tradicién de partidos o
asociacion de éstos a temas concretos, los electores priorizan los antecedentes personales
del candidato o la gente que los rodea, con respecto a los temas que vende la campana.

Con estos elementos, hay que entrar en otra serie de cuestionamientos para entender por
qué quienes han construido ese vinculo o, de otro lado, quienes ni siquiera se acercan a los
partidos o candidatos, deciden depositar su voto o se abstienen. Existen algunas variables
que se han estudiado como indicadores que determinan quiénes serian votantes y quiénes
abstencionistas, las cuales tienen que ver con su lugar en la sociedad desde varios aspectos:
edad, nivel de educacion, religiosidad, nivel de ingresos y estado civil (Blais, 2007).
Ninguna de ellas puede convertirse en la causa del voto o de que éste no llegue; aunque,
dentro de un esquema social, efectivamente si van a influenciar la participacion.

Los estudios demuestran que, mientras mas afios se tenga y mas elevado sea el nivel de
educacion, religiosidad y de ingresos, hay mayor tendencia a acercarse a las urnas y, en
cuanto a estado civil, los casados tienen mayor propension a votar. Todos llevan a lo
mismo: a mayor organizacion en la vida, segiin es socialmente aceptado, se incrementan las
opciones de participar.

Sin embargo, dentro de estas conclusiones, tienen injerencia también los patrones con los
que ha crecido el ciudadano y que determinan su comportamiento social, no so6lo el
politico: Verba, Schlozman y Brady (1995) introdujeron la influencia de los padres como
factor que podria llevar a ser mds activo en la politica, tanto desde el mero papel como
ciudadano que elige, como el de asumir una responsabilidad al entrar a la vida publica.

No obstante, esta actitud va a depender mucho de otros elementos que también tienen
presencia en los primeros afios de educacion y socializacion del ciudadano, como las
habilidades que se adquieren en el colegio o en los grupos comunitarios a los que se
pertenece. El nivel educativo, aunque pertenece a una serie de variables socio
demograficas, con un nivel de significacion importante, podria explicar la razon que lleva a
votar o a no hacerlo (Sigelman y otros, 1985). Ahora bien, el grado de educacion de una



persona puede influir en que se consiga una posicion mas alta en la sociedad y, por ende,
mayores ingresos (que son otros factores que explicarian la propension a votar);
igualmente, puede decirse que esta variable es la que condiciona, en mayor medida, el resto
de las variables socio demograficas.

2.1. Predisposicion a la politica

Aun cuando los primeros acercamientos sociales del ciudadano pueden generar posterior
participacion, también existe la posibilidad de que la interaccion lleve a los ciudadanos a
tener cierta predisposicion a los mensajes que recibe relacionados con la politica y, de esta
forma, los convierta en personas que se toman su tiempo para decidir, al tiempo que
recurren a otro tipo de fuentes que les ayuden a contrastar si creen en lo presentado en
medio de una campaia electoral o la base de un programa de gobierno que se presenta
como la mejor arma para convencer.

La inclinacion a la politica o temas sociales que tenga un sector de la poblacion, lleva a que
responda de manera diferente y con una actitud mucho mas calificada y critica (Popkin y
Dimock, 2000) y ese tipo de antecedentes son los que tienen que evaluarse en el proceso de
conseguir el voto. Este ultimo razonamiento incide sobre lo dicho lineas atras: tener
antecedentes sobre el tema generard mas confianza y, al generarse ésta, se podra esperar
mayor participacion. Al contrario, cuando no hay relaciones previas con el tema, es
necesario crear un vinculo en el que se entregue un minimo de informacion para sustentar
el paso siguiente, que es pedir el voto.

Lo anterior se explica en que, de alguna manera, los votantes querran tener un sustento
sobre el por qué inclinar su decision por una u otra opcion, aun cuando medien factores que
no tengan que ver con sus ideas o el programa que presenta, como son el clientelismo, el
carisma, la sintonia con un partido; es decir, que no hayan issues de por medio.

Sobre este aspecto en particular, es preciso conocer que un subgrupo de electores (la
mayoria), no necesitan tener mucho contacto con la politica para tomar decisiones; es mas,
no quieren tener ese contacto porque es un tema que les es ajeno y que, en un gran
porcentaje, no confian en ¢él'. Ahora bien, si se estd evaluando, dentro del nivel de
participacion politica, qué cantidad de informacién o contacto se necesita para tomar la
decision de votar y por quién hacerlo, la respuesta es: muy poca. Lupia y McCubbins
(2000) aseguran que son mas usados ciertos atajos heuristicos para decidir.

Para inclinarse por una opcion u otra, basta con las experiencias personales anteriores o de
otras personas con las que haya confianza: esta es una de las mas acertadas fuentes de la
eleccion racional en este aspecto de la vida social, en el que estan presentes persuasion y
aprendizaje. La persuasion se consigue, siempre y cuando haya confianza; entonces ja
quién recurrir en medio de una campana, con tanta premura, para que haga el trabajo de
convencer? Una de las respuestas, es que pueden ser los medios de comunicacion, que
tienen credibilidad entre la poblacion (segunda mayor aceptacion como institucion, después

! Segun el Latinobarémetro de 2009, solo el 24% de los encuestados confia en los partidos politicos.



de la Iglesia Catolica, segin Latinobarémetro) y mantienen una estrecha relacion con la
ciudadania.

Finalmente, es necesario hacer una distincioén sobre la diferencia que hay entre hombres y
mujeres en su interés por acercarse a la politica. Es claro que los hombres han contado con
mayor acceso a la informacion politica y eso ha supuesto un mayor interés de su parte, lo
que, en algunas ocasiones, se traduce en identificar de manera mas concreta sus intereses y,
por ende, buscar mayor participacion (Tolleson-Rinehart y Josephson, 2000). Esta premisa
no quiere decir que, en la actualidad, en todas las jornadas electorales las mujeres se queden
rezagadas en ir a votar, pero si evidencia que, al no mostrar interés en estos temas, su
probabilidad de participar no es tan alta como la del sexo opuesto.

El proceso de contacto con los ciudadanos no es solo presentar candidatos o partidos, como
si fueran productos de supermercado y esperar a que éstos vayan a comprarlos el dia de las
elecciones. Principalmente, pasa por entender que en las dos orillas (politicos y ciudadanos)
hay elementos que son necesarios de conocer de parte de quienes se ofrecen como
aspirantes a conducir el Estado. Significa que, este proceso tiene €xito so6lo cuando los
politicos entienden realmente a las comunidades a las que quieren impactar; pero también,
cuando desarrollan un liderazgo que logra conectar con los electores.

Posteriormente, viene el proceso en el que se hace visible la sintonia entre uno y otros, por
medio del uso de los valores, las esperanzas y las necesidades comunes, con el fin de crear
un vinculo con el posible representante, ante las instituciones que pueden cambiar o hacer
las cosas que les gustan o no a los votantes, a saber: los diferentes poderes a los que se
accede por eleccion popular. El apoyo que se recibe en la jornada electoral, de parte de los
ciudadanos que han depositado confianza, va a ser medido a lo largo del periodo en una
rendicion de cuentas (accountability) permanente.

De todas formas, a pesar de haberse establecido el puente que podria garantizar respaldo
electoral de cierta comunidad, es necesario reforzar este ultimo paso con una campafa
dirigida a quienes, efectivamente, podrian hacer parte de ese vinculo, que persuada de
forma permanente con sus propuestas y sus actos en general y, asi, logra demostrar por qué
es necesario involucrarse en el proceso del voto (Bruce, 1992).

Los medios de comunicacion, como se ha planteado, juegan un papel decisivo en el proceso
de reafirmar conceptos. Incluso, en medio de una campafia electoral, la confianza que
generan los medios es utilizada por los candidatos como un elemento para validar sus
afirmaciones (Barnés, 2007), lo que les da un nuevo papel que, ademas de ser
informadores, pasan a ser legitimadores de las propuestas de campaifia, los cuales se
sustentan en noticias o en estudios de opinion contratados por los mismos medios.

En Colombia, por ejemplo, el 68% de la ciudadania tiene una opinioén favorable de los
. . ., 2 . . .
medios de comunicacion”, lo que ratifica que la confianza es necesaria para que después

? Encuesta de Gallup, 6 de noviembre de 2009.



exista persuasion (Luppia y McCubbins, 2000), este es uno de los mejores vehiculos en el
proceso de convencer para que haya participacion.
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Desde que en la Universidad de Columbia se empezd a estudiar el comportamiento
electoral, a partir de las raices sociales de los votantes, como veremos en detalle en uno de
los capitulos de este libro, éste ha sido un tema de debate en el que se ponen de presente los
condicionamientos que el entorno puede tener en la decision final de sufragar o no y hacia
qué lado dirigir el respaldo. Lo importante, segun lo constatan trabajos de esa escuela —
como The American Voter— es identificar elementos de conducta en los habitantes del
grupo poblacional estudiado, de tal modo que se determine cuéles de ellos podrian ser los
que muevan a participar.

Cuando los individuos de un grupo estan compenetrados, a tal grado de compartir simbolos
que los identifiquen, es previsible que lleguen a actuar de manera similar. Lo anterior se
responde, segin el estudioso de temas sociales y politicos Harold Lasswell, desde la
aceptacion que, en primera instancia, tienen los individuos del grupo en el que interactian;
y, en segundo término, por el desarrollo de la personalidad como parte del mismo grupo. Es
decir, si por medio de algunas variables, se tiene la capacidad de identificar cudl es el perfil
de los individuos que hacen parte de un grupo y, asimismo, se logra desarrollar una
campafia de persuasion dirigida a ese nicho en particular, hay una alta probabilidad de
incidir en el respaldo que se pueda dar a un candidato.

El temor que se encuentra en muchas contiendas electorales, es la poca informacion que se
puede entregar en medio de un vasto abanico de aspirantes y partidos; al igual que el poco
interés que muestra la ciudadania por la politica seria un obstaculo dificil de vencer. Los
partidos —se cree— son los llamados a ser el puente entre esa informacion necesaria para
tomar decisiones; pero, algunos tedricos, han llegado a la conclusiéon de que hay otros
transmisores con legitimidad para entregar datos que lleven a tomar decisiones, como los
amigos y la familia (Lupia y McCubbins, 2000).

Aunque parezcan muy coloquiales los canales de comunicacion fuera de los partidos, éstos
tienen el potencial méas importante para lograr la conviccion: la confianza. También, en
cada grupo objetivo, habria que entrar a definir qué les genera confianza para construir a
partir de ahi la campana. “Sin confianza no hay persuasion. Sin persuasion la gente no
puede aprender de los otros”. De acuerdo con Lupia y McCubbins, el camino de las
experiencias personales propias o de alguien que tiene ganada la credibilidad de los
electores, son las armas mas poderosas para invitar a votar. Sin embargo, hay una serie de
factores que, dependiendo de la necesidad de cada elector o grupo de electores, van a ser
decisivos a la hora de tomar una opcidn; y, asimismo, esa confianza tiene que estar en
concordancia con el nivel de atencion que los votantes estén dispuestos a tener sobre el
tema que les interesa (sus necesidades).



La decision final no va a estar centrada s6lo en la posicion del partido o en la del candidato,
ni en la coyuntura social en el la que se desarrolle la campana: va a ser la mezcla de todos
los elementos que tengan posibilidad de llegar a la mente del votante y que éste logre
procesar (Merill y Grofman, 1999). Ademas, explicar desde la teoria la generalidad de las
contiendas y las razones del por qué se vota es un imposible, debido a que las jornadas
electorales llegan a ser tnicas, por las multiples variables que confluyen en estos procesos.

Sin embargo, lo que si es viable determinar es la relacion que puede crearse con grupos
afines a determinados issues y a candidatos que logran identificarse con éstos; en efecto, la
literatura y estudios recientes referenciados en este libro han demostrado que los seres
humanos se comportan de manera diferente cuando pertenecen a grupos sociales y que
algunos vehiculos como los medios de comunicacion o el entorno social del individuo
pueden direccionar su comportamiento electoral.

En este mismo sentido, la teoria de la Disonancia Cognitiva argumenta que los seres
humanos ajustan sus creencias y, por ende, su comportamiento posterior, a los medios con
los que cuentan. Esta condicion les impide pasar por situaciones incomodas como las de
desear algo o comportarse de alguna manera, que al final no podra tener o justificar (Elster,
1995).

Esta afirmacion recuerda la conocida Piramide de Maslow, publicada por primera vez en la
segunda mitad del siglo XX y en la que se describen una serie de necesidades humanas en
diferentes escalas, que guian el comportamiento. Es decir, primero se solucionan los
requerimientos mas basicos (los fisioldgicos), y luego se avanza en la escala hasta llegar a
los de autorrealizacion (Maslow, 1964).

Ambos autores (Elster y Maslow) coinciden en decir que nadie avanza en su afdn por
solucionar problemas mayores, si no tiene definidos los prioritarios. Esa es la clave por la
que se debe entender el comportamiento humano dentro de una sociedad, aun cuando no se
hable de las implicaciones politicas que podria tener su decision. Frederic Schick, por su
parte, plantea que las necesidades de las personas pueden ser creadas por gobiernos
autoritarios y, por tanto, en esas sociedades no se refleja la espontaneidad de las demandas
ni la evolucién que éstas tengan en su comportamiento; sin embargo, aun teniendo en
cuenta todas estas posibles variantes, el presente trabajo estara enfocado en lo que ocurre en
sociedades democraticas.

Cuando un individuo tiene claridad de su pertenencia a un determinado grupo social vy,
ademas, conoce las necesidades de ese colectivo que son también las suyas, hace elecciones
que van a beneficiar al grupo; aunque ¢l las tome pensando en su beneficio personal
(Schick, 1999). Sin embargo, existe también la posibilidad de que el individuo tome
decisiones que, aunque estan en la misma via de lo que su comunidad necesita, no se
adectian totalmente al nivel de requerimientos de la misma, sino al propio.

Esta forma de actuar puede ocurrir en situaciones en las que hay disonancia entre la forma
como se perciben las carencias en esa comunidad. A esta diferencia en la toma de



decisiones, se le ha llamado Sociabilidad Simple, en la medida en que se satisface
prioritariamente las necesidades personales sobre las colectivas; por otra parte, cuando la
decision tomada coincide con la necesidad grupal, se genera una Sociabilidad Compuesta.

La discrepancia que puede existir en ciertos lugares va a ser determinada por las ansias de
imponerse de algunos individuos, al tratar de convertir sus necesidades personales en
colectivas. Ese efecto de arrastre puede llegar a influir en la decisién que tome un grupo. La
sicologia de las masas, que estudiaron Gustave LeBon y Sigmund Freud (capitulo 5 de este
libro), explica que los seres humanos asumen un comportamiento diferente si pertenecen a
un colectivo, frente a si tienen que tomar decisiones en solitario.

Identificar el liderazgo que exista en esos colectivos, puede ayudar a determinar el rumbo
que tomen las decisiones finales, la razéon de este supuesto es que quien ejerce ese poder
politico a menor escala, lo hace publico para direccionar. De ahi que, cualquier nivel de
poder va a estar sometido a la publicidad, esa es la razén del mismo (Tobena, 2008).

En este punto, que tiene de presente que las decisiones en general (y las politicas también)
se pueden afectar —de forma positiva o negativa— por la pertenencia a un grupo, y que,
igualmente, existe la individualidad a la hora de tomar la decision final. Hay que pasar a
considerar un elemento que es vital para entender el comportamiento en materia politica: el
conocimiento previo que se tenga sobre la materia objeto de la determinacion, situacion que
ya se describid. El conjunto de estas variables sociales, ademas de la influencia de los
medios de comunicacién son importantes para establecer una relacion que explique la
intencién de voto.
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De otro lado, independiente del apoyo grupal, es necesario indagar en como se forman las
concepciones o ideas que luego tengan la posibilidad de convertirse en apoyo hacia un
candidato. Es decir, asi como se acepta la teoria de la Universidad de Columbia que habla
de un entorno social, es igualmente valida la expuesta por la Universidad de Michigan
(capitulo 4 de este libro), que individualiza la decision y le agrega las caracteristicas
personales de los individuos.

La sicologia, dentro de la que estd enmarcada cualquier tipo de decision, sostiene que ésta
ultima es consecuencia de una serie de actitudes que sumadas producen una tendencia de
pensamiento: habra algunos cuya tendencia sea tan fuerte que se inscribiran como
militantes de un partido, si lo hay.

En otros casos, la suma de actitudes sociales serd muy fragil y s6lo durard mientras exista
de por medio una campana que se las recuerde, y simplemente se asumiran como
simpatizantes de un dirigente. En cualquiera de las veces estas actitudes politicas no son
aisladas y al contrario responden a un grupo de elementos que unidos forman la decision
(Eysenck, 1960).



Sobre este ultimo tema, se ha escrito bastante dentro de la sicologia, enfocado hacia el
conjunto de actitudes en cuatro elementos: persona, personalidad, grupo y cultura
(Lasswell, 1951). La relacion de estos podria llegar a explicar el comportamiento individual
de cada persona, segun se entiende que el resultado final (voto) no va a depender sélo de
una actitud, sino del entorno en el que el elector interaccione.

Los cuatro elementos se deben abordar desde lo individual, es decir, la capacidad de
comprender qué es lo que motiva a una persona; o, desde lo social, para conocer cudl es la
manera como el votante se relaciona con otros individuos o medios de comunicacidn; asi
como el nivel de creencia o influencia que éstos puedan tener en €l.

En ese sentido, muchos de los condicionantes sociales se convierten también en
individuales, que son definidos por la psiquis de cada persona y sus necesidades personales.
Igualmente, sus deseos de buscar participacion directa en una contienda a través de grupos
estables con matices sociales como los partidos politicos o a partir de la relacion que
construya directamente con su candidato.

2.2. Candidatos vs. Partidos politicos

En sociedades donde los partidos politicos han perdido fuerza por la grave crisis de
credibilidad que enfrentan’, el comportamiento electoral de los ciudadanos ha llevado a que
el atractivo —que antes se encontraba en las colectividades—, en algunos casos, se traslade
a personas que no llegan a los cargos para los que fueron elegidos, con las banderas de los
partidos que representaron, antes bien, fortalecieron su propio nombre que pasa a
convertirse en una marca.

Los electores quieren evaluar resultados en personas y no en un partido en el que al final
nadie va a asumir una responsabilidad. A esa conclusion se llegd luego de analizar
encuestas pre electorales en Estados Unidos desde 1952 hasta 1992, cuando el numero de
personas que votarian por un candidato, dependiendo de su partido, se redujo desde el 33%
en el primer afio medido, hasta el 14% en el Gltimo (McAllister, 2007).

¢Importa el liderazgo personal méas que el del partido?

Este interrogante sugiere que, una vez se tenga claro cudl es la manera de comportarse de
las comunidades politicas a las que se quiere llegar y, al mismo tiempo, se logre descifrar
qué es a lo que realmente responderia esa comunidad, debe existir una persona o institucion
que asuma un rol de liderazgo para que concrete la relacion.

Cada grupo social responde a liderazgos diferentes y, de acuerdo con la literatura revisada y
los estudios empiricos sobre el particular, cada vez toma mas fuerza el liderazgo personal
sobre el institucional. Incluso, paises donde hay una alta asociacion de los votantes con
partidos politicos, las campafias se construyen sobre personas y no sobre las colectividades.

3 Segtin el Barometro de las Américas realizado por Lapop de la Universidad de Vanderbilt, la totalidad de los
paises consultados en 2008 (22) situaron su confianza en los partidos politicos en el margen negativo del
continuum de 1 a 100, siendo positivo a partir de 55.



Espana es un caso que puede ejemplificar esto tltimo: se ha optado por darle mas realce al
cabeza de lista al Congreso de los Diputados —porque luego podria ser elegido presidente
del Gobierno— que al mismo partido que lo avala. De igual forma, en 2010, Inglaterra
asisti6 a la confirmacion de ese hecho, con una campafia mas al estilo presidencial que
parlamentario.

Una de las grandes habilidades del lider es saber interpretar el momento en el que tiene que
entrar en accion y direccionar el descontento de la ciudadania hacia un lugar donde
encuentren esperanza; es decir, presentar alternativas diferentes a las que se estan viviendo.
Si la gente tiene un punto de referencia actual y puede compararlo con uno mejor, ofrecido
por una persona que se gano su confianza, se configura una relacion que podria influir en la
toma de decisiones.

El lider, por tanto, es una persona que ayuda a un grupo a definir claramente sus metas y
orienta el camino por donde deben ir para alcanzarlas (Nye, 2008), lo importante de su
carrera de liderazgo es tener la credibilidad suficiente para movilizar a la comunidad
interesada para un fin determinado.

En el caso que se esta analizando, la movilizacidon responde al apoyo que le ofrezca ese
grupo de personas que, ademas, lo hacen porque estdn convencidos que si lo siguen se
estaran apoyando ellos mismos. Es decir, una persona que adopta sus mismas necesidades y
las resuelve porque las hace suyas igualmente.

Sin embargo, no existe un perfil inico que defina a un lider, no hay estilo ni caracteristicas
determinantes que puedan encasillar a una persona como lider y a otra no. Persisten una
serie de pautas sobre su comportamiento que si determinan la inclinacion hacia el liderazgo.
En el caso de Albert Einstein, a pesar de sus enormes capacidades cientificas y su
visibilidad social, a menudo aseguraba que no sentia que ejerciera un liderazgo y que no
estaba comodo siendo percibido como tal (Smolin, 2007).

El primer elemento que debe existir para que se configure el liderazgo es el poder. El que
desea ser visto como lider debe ejercer poder sobre quienes desea influir (Nye, 2008), para
conseguir que cambien su conducta a como ¢l quisiera y, en primera medida, conseguir el
respaldo de un grupo determinado. El poder descrito de esta manera no quiere decir
dominacion, antes bien, dentro de la escala de necesidades de las que hablé Maslow (1964),
se trata de alguien que tenga posibilidad de llevarlos a un nivel superior.

En esa medida, se distinguen dos tipos de poder: el que lleva castigo implicito, bien sea el
usado por las autoridades publicas (carcel, multas, sanciones) y las autoridades en la escala
social como los jefes o maestros. Este es conocido como poder duro. De otro lado, esta el
llamado poder blando que consiste en atraer a los similares para que descarguen las
responsabilidades en una persona a la que elijan por su capacidad de liderazgo.

En la politica, existen ambas opciones, desde los que optan por el clientelismo como una
forma de hacer valer la diferencia de status entre el que ofrece y el que cobra, al tiempo que



se observa una alianza vertical en la que no hay equidad en la relacion (Stokes, 2006), hasta
aquellos que se identifican con dirigentes en los que depositan su respaldo, con el fin de
esperar a cambio beneficios para si mismos o sus comunidades. En este ultimo caso, no hay
inequidad: el voto que se da, se compensa con politicas publicas en una especie de oferta y
demanda, en el que los ciudadanos se convierten en actores del proceso politico y
participan activamente de ¢l (Kitschelt, 2007).
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En época fria de campaias electorales o gubernamentales (para fortalecer una politica
publica), los individuos que tienen mayor conocimiento sobre el tema, refuerzan su nivel de
creencia personal, al no estar sometidos al permanente acoso de elementos de mercadeo que
llegan desde los partidos o candidatos. Pero, cuando se presenta el momento en el que los
medios masivos de comunicacion y las nuevas tecnologias, que son mas personalizadas,
presentan de manera constante informacién politica, los ciudadanos son sometidos a un
proceso en el que contrastan la nueva informacidn con sus creencias y, dependiendo de lo
creibles que sean las noticias, ajustan sus opiniones a favor o en contra del candidato que
hace la campafia (Kuklinski y Peyton, 2007).

Por el contrario, en épocas no agitadas, los que han tenido poca exposicion a las noticias
politicas, bien sea por poco interés o por falta de acceso a recursos informativos, no
necesitan dar el paso en busca de la confirmacién y, a su vez, asumen como cierto lo que
dicen los canales sobre los candidatos en los que confian.

Se puede afirmar que los medios de comunicacion, considerados como instituciones, tienen
un alto nivel de credibilidad entre la ciudadania: El informe de Latinobarémetro (2009),
destaca que, entre los consultados en América Latina, el mayor nivel de confianza estaba
orientado por la radio con el 56%, la television con el 54% y los diarios con el 49%,
después de la Iglesia Catolica.

Sin embargo, el uso de los medios masivos y de estrategias “uno a uno”, como parte
fundamental del proceso motivacional que lleve al voto, tiene que contar con la emocién
como el motor que primero impulsa a la gente a buscar mas informacién y, segundo, que
complemente la respuesta cognitiva que se genera en cada decision.

Con este argumento se hace referencia, no solo a la emocién positiva, que de por si impulsa
la participacion, sino también a emociones negativas, que llevarian a que el votante busque
relacion con su situacion personal y lo que dice la campana. Esto es, profundizar en la
busqueda de informacion, que al final va a ser favorable para los intereses del politico
(Mutz, 2007).

La evolucion del estudio en elecciones politicas, ha demostrado que los seres humanos,
cada vez mds, son menos propensos a tomar sus decisiones con base en la informacion en si
que reciben, sino por la manera en que ésta les llega. Esta teoria determinaria que es mas
importante el empaque emocional, que el racional y que gran parte de las decisiones



(politicas o0 no) de las personas, se hacen de manera inconsciente. Es decir, su capacidad
cognitiva no es la que va a jugar Gnicamente un papel trascendental en el proceso, sino la
respuesta emocional que la informacidon que transmiten las campaifias, logren crear.

Hay sociedades en las que los partidos politicos no juegan un papel decisivo a la hora de
influenciar el voto. Inciden otros factores como el carisma y la capacidad que tenga el
candidato de llegar al elector, a través de los medios masivos o en su contacto personal.
Estos factores son parte de un proceso que se puede aprender y perfeccionar con el tiempo
(Barnés, 2006), y que puede dar ventajas en un momento en el que los mismos medios
tienen como referente, en mayor medida, a personas que a partidos politicos.

Con la llegada de la inmediatez a esta relacion entre sociedad y medios, se crea una
compenetracion entre unos y otros que lleva a generar alguna dependencia, mucho mas con
la incursion de las redes sociales. Esta, precisamente, es la posibilidad que toma en cuenta
la politica personalista —alejada de los partidos— y encuentra ahi la plataforma que antes
ofrecian las colectividades politicas: la posibilidad de hacer carrera y representar un
partido, se desplaza en algunos lugares frente a la mayor importancia que le dan los medios
a la persona que a la institucion que lo avala. Incluso, algunos paises (Colombia, por
ejemplo) no exigen que los aspirantes a cargos de eleccion popular estén respaldados por
partidos, pueden solicitar un numero determinado de firmas de ciudadanos y respaldarse
con ellas.

Los medios tienen la posibilidad de definir la agenda de la campafna y los candidatos
esperan a que €stos establezcan los issues que son mas demandados por la ciudadania y, asi,
“venden” mas tiempo al aire, para posteriormente establecer su campafia sobre ellos. Asi
pas6 en 2008, tres semanas antes de la eleccion presidencial de los Estados Unidos, cuando
sobrevino la caida de la Bolsa de Nueva York, de inmediato, por la fuerte exposicion
mediatica que esto generd, las dos campafias trataron de enfocar sus ultimos esfuerzos de
contacto hacia ese tema en particular.

Los medios han demostrado una eficacia comprobada en la ascendencia que pueden tener
sobre los temas en los que las personas se moveran en momentos de coyuntura (D’Adamo,
Garcia y Freidenberg). Este es un punto de partida importante para delimitar cuéles son los
alcances de esa influencia en materia politica; es decir, al conocerse claramente hasta donde
pueden llegar los diferentes medios, los estudiosos del comportamiento humano aplicado,
podréan determinar si es tan decisiva su fuerza como para variar la intensidad de los factores
que constituyen la cultura politica.

Lo que si puede deducirse de esta relacion medios-ciudadania en el tema politico, es que los
primeros tienen la capacidad de reforzar ideas y establecer prioridades en la gente que los
consume. Asi lo demostraron Iyengar y Kinder, en su experimento de 1987, que consistio
en formar tres grupos de noticieros con informacién editada: a cada uno le mostraron,
durante determinado, otro con el mismo tipo de noticias y, de esta manera, el resultado final
fue que la noticia repetitiva en cada uno de los grupos, fue calificada como la mas
importante del pais por los miembros de estos. Igualmente, es cierto que los consumidores



de medios estdn mas expuestos a la influencia que éstos puedan ejercer cuando, a parte de
la informacidn que reciban por esta via, al mismo tiempo, tengan una experiencia personal
o de terceros conocidos que vaya en sintonia con la noticia.

La nueva tendencia de segmentar las audiencias en los medios y definir nichos de
seguidores en los partidos politicos o dirigentes, hace que el poder de influencia de los
medios de comunicacién llegue con mas efectividad, de tal modo que motive a un nimero
cada vez mayor de ciudadanos a querer informarse, debido a que en las noticias que se les
ofrecen, encuentran nuevos elementos como entretenimiento y un lenguaje mas acorde con
sus gustos, que el que venian escuchando en los demés espacios de los mismos medios.

El nivel de influencia aumenta cuando se logra conocer al destinatario de los mensajes
politicos y no simplemente cuando se presentan de manera general, hoy existen los canales
y los nuevos medios para llegar a nichos especificos y la gente responde a la
personalizacion de la noticia.



3. Sociologia Politica

En la década de 1960, los estudiosos de la politica vieron que todo pasaba primero por
entender el comportamiento humano: estaban lidiando con personas y con estimulos
generados por factores o por ambientes creados por humanos. Asi nacio, en la Universidad
de Columbia, un nuevo tema de estudio que combiné la sociologia con la politica. La razéon
de esta nueva disciplina era encontrar, entre otras cosas, las razones que incidian para que
las personas se dejaran involucrar en la politica y traspasaran sus estructuras individuales,
dentro de sus familias, hacia otras que les permitieran compartir mas en sociedad. Era, al
fin y al cabo, una necesidad del hombre: somos animales sociales y asi lo determinan los
millones de afios de evolucidn, proceso del que ya hablamos en un capitulo anterior.

No existia una Unica explicacion para que las personas se enrolaran en la politica, fuera
como candidatos o s6lo como espectadores participantes con el voto; esa decision era la
respuesta a un cumulo de variables que los estudiosos de Columbia empezaron a entender
por medio de pruebas aplicadas a grupos focales que eran estimulados en mayor o menor
medida con las percepciones cotidianas que tenian a la mano.

En esa medida, el estrato socioecondémico, la edad, la raza, el estado civil, el nivel de
educacion, el grado de religiosidad y otros elementos se convirtieron en fuente de estudio y,
lo més importante, en determinantes de la conducta del voto. Aunque, no fue solo a partir
de 1960 que esas variables fueron descubiertas y que antes no tuvieran incidencia en la
conducta social y politica de las personas, sino que hasta esa época se les vinculd
formalmente como predictores del voto.

En este capitulo, quiero presentar algunos de esos condicionantes y la incidencia que han
tenido en elecciones puntuales; sin embargo, en la gran mayoria de los ejemplos
encontraremos elementos que pueden extrapolarse a cualquier sociedad. En algunos, unas
variables tendran mas efectos que en otras, pero en todas se destacara que, mas alla de la
intencion de participar de la ciudadania, hay algo de trasfondo.

Algunos de los lectores, que conocen la politica del bajo mundo, diran que el mayor
condicionante es el clientelismo, que logra conseguir el pago de favores a cambio de
respaldo. Mi posicion es que, aunque puede ser cierta esa afirmacion en algunos lugares, la
entrada masiva de los medios de comunicacién y el mayor cubrimiento en educacion de
nuestras sociedades, hace que ese tipo de presion se desplace cada vez mas.

3.1. ¢ A mayor informacién politica, mayor participacion?

Siempre se ha hablado que los ciudadanos son muy practicos en materia politica y aquellos
que participan lo hacen como castigo o premio a los que vienen gobernando; asimismo,
como resultado de una afiliacion o simpatia partidista. Esos dos elementos bastarian para
decidirse por una opcion, sin tener en cuenta si saben o no de qué les estan hablando en
medio de una campana.



En tanto se hace referencia a la informacion politica, no necesariamente, se entran en
detalles del funcionamiento del sistema politico, formas de eleccion de dignatarios,
relaciones entre poderes, papel de partidos y demads; ya que el conocimiento que se pueda
tener en esta area es muy escaso y solo circunstancial para la persona de a pie.

Ademas, el mecanismo por el que se obtiene la informacion es muy desigual para los
ciudadanos (Fraile, 2007), puesto que hay una élite que tiene acceso preferencial a los
medios de andlisis sobre las movidas politicas que permiten medir, con mas profundidad, lo
que pasa en su entorno. Al contrario, la gran mayoria de la poblacion, que estd en los
estratos econdmicos bajos, consume medios que dedican menos espacio a pensar analisis
politicos.

Esto ultimo le da mayores posibilidades de participar a quienes tienen mas informacion;
pero, en la practica, no funciona asi en sentido estricto: hay elecciones en las que se registra
una votacion muy parecida en términos porcentuales, entre un estrato que se supone mas
informado que en otro no informado. Sin embargo, no podria decirse que la informacion de
la politica no condicione el voto, sino que pueden existir otros factores adicionales que
también lo hacen.

Un estudio llevado a cabo por Marta Fraile, investigadora social espafiola, reveld que esta
pregunta habria que responderla desde dos Opticas. Fraile analizd varias elecciones en
diferentes paises y tuvo en cuenta las encuestas pre electorales y post electorales para sacar
sus conclusiones, las cuales muestran que el conocimiento que se tenga de la politica si
influye en la decision de votar, siempre y cuando el ciudadano quiera castigar o premiar al
gobernante o, bien, al partido; mientras que, si se responde como votante a una logica
ideologica, la informacién no es tan decisiva.

En Colombia, por ejemplo, el Partido de la U ha logrado altos niveles de votacion desde
que surgi6 en 2006, por mantener una sintonia con la ideologia de un sector de la poblacién
que respaldaba al entonces presidente Alvaro Uribe, era la logica de uribistas vs.
antiuribistas, y ahi no habia necesidad de estar informados.

3.2. Identidad (partido, ideales, mensaje)

Esta es una de las variables que con mas fuerza podria impulsar el voto de un ciudadano
promedio. En algunos paises donde el sistema de partidos es fuerte, la tendencia serd a
buscar la colectividad con la que exista relacion, bien sea por tradicion familiar, regional o
por simple afinidad. Los partidos logran adquirir fuerza en determinadas regiones de los
paises que, por tradicion cultural y del entorno en el que la gente se mueve, sea muy
probable que sigan al partido mas fuerte.

En Baviera - Alemania hay mucha fuerza la de CSU, en Antioquia -Colombia ha existido
una tradicion afin al Partido Conservador, en California hacia los demdcratas y en el norte
de Inglaterra es normal seguir a los laboristas. Por eso, en medio de una campaiia, este es
un punto crucial para establecer el mapeo inicial y saber en qué lugar hacer proselitismo,
determinando donde sera mas efectiva la estrategia.



Los ideales han dejado de pertenecer exclusivamente a una colectividad y, desde que en la
campaiia de 1992 en los Estados Unidos se dio rienda suelta a la teoria de la Triangulacion,
hemos visto que los conservadores ya no son los duefios de la moral y que los liberales no
son los unicos que promueven apertura de mercados. Asi las cosas, segun lo fuerte que sea
la necesidad individual de cada votante, podria optar por seguir su partido o los ideales que
mas le convengan.

La lealtad a un partido es un valor que tiende a caer en desuso y cada vez son mas los que
‘traicionan’ a sus colectividades de toda la vida, por seguir a un candidato que les dé
respuesta a lo que consideran es la salida a su problema. Si en algun escenario, los seres
humanos nos volvemos absolutamente egoistas, es en la politica.

3.3. Personalidad

Desde hace muchos afos, los sicologos han estudiado los rasgos de personalidad que nos
llevan a tomar decisiones 0 a comportarnos como lo hacemos; y esta variable no podia
quedarse por fuera de la sociologia, en lo que tiene que ver con la politica. Aqui este
elemento esta presente en la sociologia politica y no en sicologia politica como se pensaria,
porque estan analizados desde la interaccion con los demds; es decir, las respuestas
personales frente a estimulos externos. En el capitulo siguiente veremos otra connotacion
de este término. Estos rasgos son los que nos hacen unicos y sirven para diferenciar, tanto
en el mercadeo comercial como en las nuevas tendencias del mercadeo politico, por qué
una persona compraria un producto X o votaria a un determinado candidato.

Aplicado al comportamiento politico, la personalidad genera unas pistas para entender cual
podria ser la tendencia por la que se inclinaria determinada persona. Al responder unos test
de personalidad con los que trabajan lo sicologos, se puede llegar a clasificar claramente a
partir de rasgos muy definidos. Este procedimiento como primera etapa.

Luego, una vez definidos, se procede a validar cudles de esos rasgos tienen mayores
afinidades con los partidos o con lo que representan. Asi, un consultor al iniciar la
campaifia, tendria otro segmento para trabajar y dirigir los mensajes que quiere vender para
conseguir el voto. Puede considerarse que seria casi imposible aplicar un test de
personalidad a todo el censo electoral; sin embargo, las conductas tipificadas en la literatura
sobre esta area de la sicologia, facilitan entender cudles patrones generan determinados
rasgos.

Lo anterior se corrobora con un estudio realizado en Alemania por expertos de la
Universidad de Maguncia, que separaron los rasgos de personalidad en cinco grandes
definiciones:

- Sociabilidad: Referida a personas confiadas, altruistas, modestas, entre otros adjetivos.
- Consciencia o responsabilidad: Son las personas organizadas, metodicas y ambiciosas.
- Extroversion: Personas positivas, que les gusta estar en sociedad.

- Estabilidad emocional: Tienen un gran control sobre emociones negativas.



- Apertura: Son personas tolerantes, con ganas de conocer mas alla de sus propios intereses.

Este estudio, llevado a cabo con 2.508 alemanes mayores de 18 afios (Schoen y Schumann,
2007), en el que se indagd por multiples variables, indica que efectivamente hay una
relacion entre la personalidad y la decision de por quién se vota. Lo que dice el estudio, sin
embargo, es que esta es una relacion indirecta y que va a depender de otros factores
adicionales; por ejemplo, las posiciones anteriores de los partidos y lo arraigados que estén
en la cultura popular. Igualmente, los rasgos son mas fiables para predecir cuando estan
mas definidos, y, asimismo, segun los sicoélogos, hay que tener presente que hay muchos
matices en esos rasgos.

En ese orden de ideas, aunque parezca obvia, la conclusion sugiere que los que tienen
rasgos mas abiertos priorizardn a partidos o candidatos de izquierda; pero, lo que refuerza
este apartado, es la necesidad de buscar los matices de cada una de las personalidades y
acomodarlos a la estrategia de Triangulacion a la que ya me he referido, asi como en la
publicacion anterior: Comunicacion y Marketing Politico (Pérez, 2009).

3.4. Empleo o desempleo

Encontrar una respuesta a si el hecho de estar desempleado genera menos o mas intencioén
de voto, es bastante dificil porque puede caerse en el juego de pensar que una persona sin
trabajo votaria pensando en la esperanza de que un cambio le arregle su problema o, al
contrario, dejar de hacerlo porque no tiene confianza en los dirigentes publicos debido a su
situacion.

El tema econémico es uno de los mayores condicionantes para participar: fue la fuerza que
movid la primera campafia de Clinton (recordemos jlt’s the economy, stupid!) y la que
logré darle mayoria absoluta a Jos¢ Maria Aznar en su segunda campafa, cuando se
cumplié su frase de Espafia va bien. Es decir, que si hay bonanza financiera o al menos
estabilidad, los electores privilegiaran un gobierno continuista como ocurrié en el gobierno
de Hugo Chavez, quien tuvo la buena suerte (en sentido politico) de tener el barril de
petroleo a 150 doélares. Y al contrario, si las cosas van mal, la masa sacaria del gobierno a
los que considera culpables.

Ahora bien, lo relevante aqui no es la politica econdmica de los estados, sino el bolsillo del
votante el que le permite cubrir sus gastos ordinarios. Y en este sentido, hay que mirar las
cosas en un conjunto, no s6lo donde estén los desempleados, sino la percepcion que tengan
del papel del gobierno en su situacion Por ejemplo, si el gobierno logra transmitir el
mensaje que, por iniciativa suya, se permite abrir mas puestos de trabajo, la respuesta de los
desempleados sera favorable a la participacion (Grafstein, 2005).

En este contexto juegan otros factores como el nivel educativo, los auxilios mientras esta
desempleado, el tiempo que ha durado sin trabajo en otras ocasiones, para asimilar el
mensaje que mande el candidato o el gobernante. En este nicho de ciudadanos puede haber
tanto votantes activos como abstencionistas y la labor del consultor serd identificar donde
estan los que si podrian votar, porque ademas tendrian razones de peso fuertes para
vincularse a un proceso politico: los que decidan participar lo hardn muy convencidos y



seran buenos destinatarios de los mensajes de campaifia, mientras que los que decidan
marginarse seran muy dificiles de convencer.

3.5. Estructura familiar

(Habra alguna relacién con que una persona sea casada y eso le genere mayor disposicion
al voto? A veces, dejamos pasar de largo posibles predictores de la conducta politica
porque los percibimos tan cotidianos que no les damos importancia. La respuesta es si: una
persona casada tiene mayor propension a votar porque, mientras mas estable sea
socialmente, la tendencia es a vincularse en mayor medida con los canones establecidos y
aceptados tacitamente.

La pregunta que debe hacerse, desde la sede de una campafia que busca seguidores es
Jhacia donde se irdn esos votantes que por el hecho de estar casados, se inclinan por
participar mas? Es claro que hay una mayor intencion de salir de sus casas en la jornada
electoral y eso por si solo es bueno; pero, también, hay que decir que estas personas tienen
una tendencia marcada. Por ejemplo, en la eleccion presidencial estadounidense de 1984,
Ronald Reagan gan6 el 63% del voto de los casados. La razon: en el partido Republicano se
habian concentrado més en temas familiares que sus rivales. En el partido del elefante ya
tenian ganada la intencion de salir a votar de los que estaban casados, lo que hicieron fue
hablar de temas que les interesaban particularmente a ellos y llevarlos a marcar sus boletas
electorales.

Volvemos a lo mismo: la politica sigue siendo individualista, y la gente se mueve por sus
propios intereses, como lo decia en 1982 Tip O’Neill, el habilidoso presidente de la Camara
de Representantes de los Estados Unidos quien acufd la frase All politics is local (toda la
politica es local), en la que se referia a que el dirigente exitoso es el que entiende las
insuficiencias particulares de sus electores o, en palabras mas recientes, el que logra
sintonizarse con un grupo de personas que luego convierte en electores.

Sobre este aspecto hay elementos que reafirman lo dicho sobre el estado civil: estudios
comprueban que incluso son mas propensos a votar las personas casadas que no tienen
hijos. Ademas, dicen que los votantes light, por llamar de alguna manera a quienes no
tienen una sistematicidad en su participacion, son aquellas personas que no han estado
casadas nunca.

Los hijos generan en la pareja nuevas responsabilidades que les pueden producir
inconvenientes a la hora de desplazarse a los puestos, en un domingo (que es el dia usual de
votacion), quitandoles tiempo del que usualmente se les dedica. De hecho, , se ha analizado
el comportamiento general de los divorciados y se puede concluir que, debido a los grandes
cambios rutinarios que genera una separacion, el voto también se afecta, asi lo asegura
Nicholas Wolfinger, investigador asociado a estos temas, en una juiciosa recopilacion de
datos de varios anos (Wolfinger, 2008). En cuestion de porcentajes, las cifras para
contrastar estos datos son evidentes: del total de la poblacion en edad de votar, el 58%
acudio a votar en las elecciones presidenciales de los Estados Unidos en 2000, mientras que
del total de personas casadas, el 65% de los casados lo hicieron.



Diran algunos que la diferencia no es significativa (7 puntos), pero si tomamos en cuenta
que en esas elecciones, en las que salio elegido por primera vez George W. Bush, la
diferencia en votos entre uno y otro fue de 0,51%, podemos decir que ese adicional de los
casados que votan por esa razén, si pudo incidir en los resultados finales y lo puede hacer
en otras jornadas electorales.

Para concluir, en la experiencia de andlisis de varias campaifias, a través de encuestas post
electorales y focus groups, se ha puesto de presente que una de las razones que mas peso
tiene en que los casados acudan a las urnas, es que cuando se crea la sociedad conyugal las
tareas se comparten e, igualmente, las responsabilidades: el hecho de inscribirse para votar
ya no se hace solo sino que se invita a la pareja y, en el momento de tener que acudir a
depositar el voto, hay una cierta influencia de uno u otro que hace que los dos vayan a
cumplir con su deber.

3.6. ¢ Votan mas los ricos?
Alrededor de esta premisa se ha generado un mito, que en algunas partes del mundo se ha
empezado a caer: se ha dicho que las personas de mayores ingresos econdémicos tienen
mayor tendencia a votar que los menos favorecidos en este sentido. Incluso, se han escrito
innumerables ensayos y conducido estudios de toda indole para demostrar que esta division
aplica, aiin en nuestros dias.

La realidad es que la clase social no tiene la capacidad de determinar por si sola si una
persona se acercard a las urnas o no. En algunas elecciones parece ser determinante y si
tenemos en cuenta que la proporcion de electores habilitados en clases bajas es mucho
mayor que en las altas, los primeros tendrian la clave de la victoria en sus manos.

En Colombia surgiéo un fenomeno que es digno de analizar, porque puede replicarse en
muchos paises que comparten condiciones sociales parecidas. Cuando Alvaro Uribe gané
por segunda vez la presidencia de la Republica en 2006, se presentd una mayor afluencia de
votantes de clases medias y altas; es decir, quienes tenian mas ingresos se sentian mas
motivados a votar.

El punto fue que, segun las encuestas, el mensaje sobre el que se soportaba la campana de
Uribe tenia més calado en estratos altos y eso los movid a participar y a generar, desde
antes de la eleccion, una ola de seguidores debido a que, en los resultados de los estudios de
opinion, se veia que el candidato disidente del liberalismo iba a ganar.

De otro lado, cuando se produjo la sucesion de Uribe en las elecciones de 2010, ese tema
seguia siendo importante, pero no el unico ni el definitivo para llevar a la gente a las urnas.
Por el contrario, los programas sociales desarrollados en buena parte con dinero de la
cooperacion internacional, lograron una mayor participacion de las clases bajas en esa
eleccion.



Estamos hablando del mismo pais, con un intervalo de mediciones de sélo cuatro afios y la
movilizacion a votar de la misma masa cambi6. Y, aunque podria decirse que esto tumba la
regla de que los mas adinerados votan mas, no es nada nuevo que suceda lo que en
Colombia: dos de los grandes partidos que tienen amplia incidencia en la politica europea
(PSOE y Laborismo) nacieron de clases trabajadoras y, asi, muchos otros en el mundo
entero han logrado captar el voto de las clases bajas y capitalizarlo hasta formar a su
alrededor grandes colectividades que han llegado al poder.

% %k ok

Aunque este libro se queda corto en darle una explicacion a todos los factores que
configuran la sociologia del votante, sin embargo, en las paginas anteriores se deja el
precedente de la necesidad de desmenuzar la sociedad en la que queremos ganar una
eleccion y estudiar cada uno de sus pedazos. Habrd algunos que, de ninguna manera,
votarian por nuestro candidato; pero, en ese proceso de estudio, habremos encontrado
segmentos que empezarian por dejarnos entregar el mensaje de campafia y, posteriormente,
podrian ser seducidos por el candidato con el que trabajamos.

Se encuentran algunas explicaciones que traspasan las coyunturas y permanecen en el
tiempo, las cuales sustentan las razones del comportamiento humano y esas aplican en casi
cualquier lugar del mundo. Sin embargo, hay otras razones socioldgicas que parten de un
proceso determinado y habria que hacer un seguimiento para descartar que hayan sido fruto
del fragor del momento.

Lo anterior puede ejemplificarse con lo que ocurri6 en los Estados Unidos en 2008, cuando
en una mayoria las mujeres jovenes de 18 a 29 afios tomaron su decision basadas en el
género de los aspirantes, por lo que siguieron a la ex senadora Hillary Clinton en las
primarias democratas y, posteriormente, en las encuestas y en la jornada electoral,
favorecieron al binomio republicano por contar con la presencia de la ex gobernadora Sarah
Palin (Lind, 2009); aunque, no lo hicieron por simple feminismo, sino por la proyeccioén
que les generaba a las votantes —en plena edad productiva, en términos econémicos— que
una mujer ocupara el cargo mas importante del pais.

En esa misma campatfia, se establecid una tendencia que tampoco podria generalizarse para
las demas, pero que aplica para este capitulo: el 95% de los jovenes de raza negra votaron
por Barack Obama. La razon, que salié a la luz luego de estudios post electorales y
entrevistas a profundidad, fue la misma que tuvieron las mujeres votantes del parrafo
anterior: se proyectaron en alguien parecido a ellos.

Habria que hacer una investigacion para determinar si lo que paso en Pert en 2001, cuando
Alejandro Toledo fue elegido presidente, responde a la misma légica: Toledo es conocido
como el ‘Cholo’, una expresion que recuerda su origen popular y uno de los spots mas
recordados de su campafia mostraba a un guia turistico en uno de los lugares de ese
hermoso pais contando la trayectoria del entonces candidato y terminaba diciendo:“(...) €l
llegd de la nada a donde est4 hoy y creo que hard lo mismo por su gente”.



Sin duda, la combinacion de elementos sociologicos que vaya en dos vias hace mas facil el
triunfo: primero conocer la gente donde se van a buscar respaldos y segundo establecer con
cudles de ellos se puede lograr una identidad con el candidato.



4. Sicologia Politica

A medida que avanzaban los estudios sobre sociologia politica en la Universidad de
Columbia y se aclaraba el panorama sobre los determinantes del entorno en el proceso de
decision del voto, a algunos investigadores de la Universidad de Michigan se les ocurrié
pensar que, si lo que habia en el entorno era importante en la definicion de una persona para
votar o no, también lo deberia ser y, con mas firmeza, la individualidad de cada uno.

Ya estaba claro que muchos factores —como los que se mencionaron en el capitulo
anterior— tenian la posibilidad de incidir en que una persona acudiera a las urnas; ahora,
crecia el interés de someter a estudios y determinar si lo que constituye internamente el ser
de cada uno, le condicionaba a participar en politica directamente.

En esta carrera, se tomaron en cuenta las ensefianzas que habian dejado LeBon y Freud en
sus escritos de sicologia de las masas (Freud, 2008) y los detalles sobre el por qué las
personas nos comportamos de una manera particular cuando pertenecemos a una multitud,
que en ultimas es una de las actitudes normales en medio de las campanas electorales:
vernos reflejados en lo que otros que piensan igual, hacen.

4.1. Convicciones morales

Siempre se ha pensado que la moral estd ligada a los conservadores y que la libertad de
accion favorece a la izquierda, y se habia creado ese vinculo entre tendencias de partidos y
perfil de sus seguidores; incluso, en una encuesta, a boca de urna, realizada en la eleccion
presidencial de 2004, y presentada entre otros por las cadenas CNN, ABC, CBS, NBC y FOX,
el 80% de quienes aseguraron darle importancia a items morales, dijeron haber votado por
George W. Bush.

Al revisar en detalle la formulacion de la preguntas de esa encuesta, se llego a la conclusion
que de todos los posibles determinantes del voto, los que tenian que ver con cuestiones
morales, estaban redactados con un componente mas incluyente; es decir, en la necesidad
de responder con rapidez este tipo de encuestas, los electores encontraban que al sefialar
asuntos morales también incluian a otros como la necesidad de defenderse del terrorismo.
Era un atajo.

En otra encuesta, realizada unos dias mas tarde de la eleccion demostré que temas como la
guerra en Irak, precisamente, y la economia, que para nada son temas morales, tenian mas
peso en la decision que el aborto, que si lo es (Skitka y Bauman, 2008).Lo importante en
este aspecto, es entender que la moral no tiene un solo doliente en el espectro politico y
determinar realmente para cada sociedad qué se entiende por este término, porque se ha
llegado a incluir en este topico asuntos que a todas luces no deberian estar ahi, como
pertenecer a un grupo de hinchas de futbol o los gustos musicales de una persona (para
algunos, los que escuchan heavy metal son inmorales).



Cada sociedad es diferente, sobre todo en estos temas tan delicados, que responden a un
proceso de evolucidn cultural que va cambiando de una generacion a otra; por ejemplo, lo
que hoy puede parecerme inmoral, a mi hija Brisa le parecera absolutamente correcto en
unos afios. La gran diferencia en este tema es encontrar el camino que separa moralidad de
actitudes y, asi, entender que lo mas dificil de modificar a través del mensaje de una
campaia es lo crucial y que las actitudes, si llegan a tener un grado de compenetracion
fuerte en el ciudadano, de igual manera, podrian incidir directamente en la decision de votar
o no. En resumen: moral es moral, sea como sea e influye; mientras que el ascendiente de
las actitudes frente a algunas cosas, dependen de su arraigo.

Lo que si podemos afirmar es que las posiciones morales tienen la capacidad de alejar o
acercar a las personas, crean un barrera o un puente que cierra el paso o atrac per sé. En
nuestro trabajo, dentro de las campafias electorales, se hace necesario determinar cuando
esas posiciones incidirian en el respaldo o rechazo a un candidato.

Y sobre esto ultimo, no hay una biblia escrita, porque la escala de la moralidad tiene tanto
de largo como de ancho, como se dijo anteriormente: lo que para un grupo de ciudadanos
(bien sea por su creencia religiosa o su educacién) es moralmente inaceptable, para otro
grupo (precisamente, por carecer de religiosidad o tener educacion diferente), puede verse
de manera normal.

Dentro del ejercicio politico, este criterio nos permite pensar que las convicciones morales
pueden ser explotadas de manera parcial y aqui, mas que nunca, segmentadas. Por eso, los
candidatos prefieren evitar los temas que consideran politicamente incorrectos, a saber que
siempre quedaran algunos ciudadanos satisfechos con sus planteamientos, pero que también
habra un grupo de descontentos.

4.2. Actitudes

Esta posicion, a diferencia de la moralidad que es arraigada, puede llegar a ser variada por
los mensajes de campainia. La responsabilidad de un consultor politico es encontrar los
vehiculos mas apropiados para transmitir un mensaje que lleve al mayor nlimero posible de
personas, a votar por su candidato.

Las actitudes tienen la caracteristica de respaldar determinadas posturas de las personas y
presentarse de manera pasajera en cada coyuntura. Con este argumento me refiero a que es
posible que, en la campafia anterior, un ciudadano haya tenido una posicion contraria a la
necesidad de incrementar el pie de fuerza policial en su ciudad, porque no mediaba un
problema de inseguridad que le obligara a permitirlo; pero, luego de cuatro afos de padecer
atracos y ver en los medios de comunicacion historias de personas como ¢l, que dia a dia
relataban su lucha contra la delincuencia comun en su ciudad, este mismo ciudadano asume
una actitud diferente y respalda al candidato que promueve duplicar el nimero de policias.

En el caso anterior, la actitud del votante varié por causa de una necesidad especifica, que
para este ejemplo fue ajena a la campana. El candidato, que luego proponia duplicar los
policias, no organizé una banda de criminales para promover el ambiente de necesidad;



pero, hay momentos en los que la campafa tiene la capacidad, no de inventarse problemas
sociales, pero si de hacerlos visibles y, a partir de ahi, moldear la actitud de los ciudadanos
que podrian serle adversos.

Para efectos de medicion, se definen las actitudes débiles y las fuertes. Las primeras, tienen
mucha maleabilidad por parte de elementos decisores, como los que se han descrito en
paginas anteriores y, en el plano politico, esas actitudes débiles son dificiles de manejar
porque al final no garantizan el voto, ni el respaldo al gobernante; su misma debilidad las
convierte en blanco de la otra campana o de mensajes que volteen la intencion de voto.

En lo que debemos concentrarnos, es en fortalecer las actitudes favorables a lo que
representa nuestro candidato, porque si la actitud es mas fuerte, tendremos la seguridad de
su respaldo. Para conseguir este proposito, hay tres elementos en los que necesitamos
empezar a trabajar desde las campaias:

- Argumentos: Al entregar mensajes, dirigidos a los nichos que necesitamos para
fortalecer un proyecto politico, con argumentos que sean dificiles de vencer por la
contraparte o por las mismas dudas del votante, logramos sembrar una semilla de
confianza que se sera nutrida cada que insistimos en los mismos temas.

Nuestra tarea, para generar confianza, es garantizarles a las personas que seran nuestros
futuros votantes y que, ademas de eso, a través del boca a boca, consolidaran la
campafia al atraer mas seguidores; asimismo, hay que mantener las herramientas para
que el proposito que estén dispuestos a defender no se caiga en una discusion con un
contrario.

Los rumores —que sera un tema que abordaremos en este libro— tienen la capacidad
de desestabilizar esa confianza, porque precisamente destruyen los argumentos, al ser
rebatidos por informacidon que pasa de manera veloz, sin ninglin control. La campafia de
Barack Obama al verse sometida a este tipo de ataques, montd el
portalwww.fightthesmears.com (que traduce lucha contra las calumnias) en el que se
defendian de los rumores con argumentos: la gente llegaba ahi y encontraba la
informacion para rebatir las falsas informaciones que estaban creando desde las otras
campaias.

- Repeticidn: Mientras hagamos uso de los medios de comunicacion para entregar el
mismo mensaje, vamos a tener la seguridad de que éste va a llegar a nuestro publico
objetivo. El ex presidente de Colombia, Alvaro Uribe les decia a sus ministros que
cuando se empezaran a cansar de repetir los mismos mensajes, apenas en ese momento
la gente los estaba asimilando.

Se trata de decir las mismas cosas, a través de canales diferentes y con el lenguaje de
esos canales. La television tiene una caracteristica que obliga a entregar mensajes mas
rapidamente y menos elaborados, mientras que la radio permite ahondar un poco mas en



los detalles que sustentan el mensaje y la prensa escrita obliga a decir eso mismo con
profundidad y analisis.

Los nuevos medios de comunicacién nos permiten una oportunidad valiosa para
transmitir los mismos mensajes con empaques diferentes, sin que los publicos se
aburran de ellos: no es lo mismo twittear en 140 caracteres una declaracion sobre una
propuesta de campafia, que crear una pagina en Facebook, en la que, para conseguir
adherentes, tenemos que ser graficos y vincularlo con vivencias de los posibles
seguidores.

Nuevo conocimiento: Por ultimo, insistir en el mensaje de campaifia, a través de la
difusioén entre los ciudadanos de nueva informacion de utilidad, es una clave para
mantenerlos cautivos. Porque podemos tener razéon en los argumentos, o ser reiterativos,
pero si no estamos actualizando, dentro del mismo tema con novedades interesantes,
corremos el riesgo de que nuestra intencion de fortalecernos se vaya diluyendo en el
mar de mensajes que recibe una persona promedio al dia.

Las actitudes tienen la capacidad de convertirse en el paso anterior a la conducta. Me
explico: si desde una campana logramos fortalecer las actitudes sobre algin tema
especifico, serd muy probable que, si nuestro trabajo es verdaderamente bueno,
podremos contar con que el comportamiento posterior de ese grupo de personas sera
acudir a las urnas. Llevan a la accion.

Lo peligroso de esta premisa es que, en la sicologia individual de los seres humanos,
tienen mayor carga decisoria las actitudes negativas que las positivas (Bizer y Petty,
2005) y quienes basen sus comportamientos en un sentimiento negativo, serdn mas
faciles de convencer; es decir, los que se opongan a algo, participardn —en sentido
politico— mas que quienes respalden algo.

Por esta razén, en algunos paises, viene ganando terreno el uso de las campafias
negativas para incitar al elector a respaldar determinado candidato o, lo que incluso es
mas delicado se hacen campafias oscuras que logran desprestigiar al contrario. La
intencion de estos consultores es que las campanas no se ganan con las ideas buenas de
su cliente, sino con el desprestigio que ellos resaltan de sus contendores.

De esto dan cuenta tres estudios conducidos por investigadores de la Universidad
Estatal de Ohio y del Union College, en los que se afirma que los ciudadanos se acercan
mas a las urnas, cuando tienen claro que van a votar en contra de un candidato que
cuando quieren emitir un respaldo. La pregunta que hago, cuando hablamos del tema,
en las clases que imparto, es si las campanas negativas son malas o buenas y hasta qué
punto se deben admitir: la respuesta mas comun es que la utilizacion o no de estas
técnicas depende de la ética de cada individuo; pero, siempre he creido que un consultor
que base su trabajo en campanas negativas demuestra su incapacidad para resaltar lo
positivo de su candidato, que deberia ser en tltimas lo que mueva el ejercicio politico.



4.3. Efectos sicoldgicos de lo negativo

Como este libro incluye un capitulo dedicado a la propaganda y en un lugar muy destacado
estaran las campanas negativas, quiero dedicar este apartado para ver el efecto sicoldgico
que pueden tener los mensajes oscuros en los votantes, con algunas diferencias por géneros
y otras variables.

Recientemente, se ha avanzado en sustituir la propaganda emocional positiva, —que
despertara identificacion con los ciudadanos— por otra en la que priman los ataques: cada
proceso electoral ve aumentar el nimero de spots en television y en radio que hablan mal
de los adversarios; y eso, sin duda, ha tenido consecuencias en el comportamiento de los
electores porque simplemente, como ciudadanos que consumimos medios de
comunicacion, seguimos lo que ahi se nos dice.

Sin embargo, este fendémeno tiene sus matices y el comportamiento no es el mismo cuando
la campana negativa va dirigida contra hombres candidatos que contra mujeres candidatas:
hay patrones sociales que vienen en nuestra cultura y hacen que la evaluacion que hagamos
de los aspirantes tenga tonos grises, ni blancos ni negros; en las mujeres, vemos
preocupacion social y compromiso verdadero y, en los hombres, acciones mas rapidas y
arriesgadas para solucionar problemas.

Lo anterior nos conduce a que, ademas de estas percepciones de los diferentes géneros
cuando estan envueltos en la politica, cada que veamos una campaia electoral, de manera
inconsciente, sacamos a flote los demas estereotipos que tenemos internamente. La
consecuencia es que cuando presenciamos campafias que atacan a un hombre, nuestro
cerebro las procesa con normalidad, como algo que es natural que suceda; asimismo,
porque durante afios los hombres se asociaron con una profesion dura y confrontativa como
la politica. Mientras que, cuando los ataques son dirigidos contra las mujeres, sin pensarlo
dos veces nos sentimos vulnerados como personas, por la misma naturaleza cultural de
proteccion que tenemos hacia ellas. A no ser que las candidatas entren en el juego de
responder con la misma moneda, porque eso cambiaria nuestra percepcion inicial (Fridkin y
otros, 2008).

Lo anterior confirma que las campafias negativas contra las mujeres tienen menos
capacidad de movilizacion que las dirigidas hacia los candidatos varones. Si hay ofensas y
descalificativos fuertes hacia una mujer candidata nuestra reaccion como observadores, es
negativa; cosa que no sucederia con los hombres (como ya se dijo). Pero si hay una
confrontacion en la que se usan expresiones suaves para referirse a ellas, como: “Lucia
tiene poca experiencia” (para no decirle ignorante), “Lucia no realizé una gestion destacada
en su anterior cargo porque...” (en vez de decirle inepta) o “la indelicadeza en el manejo de
los asuntos publicos, que mostrd Lucia mientras fue ministra, dejan mucho que desear” (en
contraposicion a decirle ladrona); somos mas tolerantes y ese mensaje puede lograr el
efecto que desea quien lo emite.



4.4. Interés en la politica

Demostrar interés en asuntos politicos es un elemento que podria convertirse en un paso
previo a participar directamente como votantes o simpatizantes de los partidos. Hay
muchos factores que harian que una persona se interesara, efectivamente, en conocer sobre
las jugadas politicas de su ciudad y, luego, llegara a involucrarse con una colectividad o,
bien, siguiera a un candidato que considera bueno y, por tanto, estuviera en su campafia o
simplemente lo votara.

El factor principal, segin sostienen muchos teoricos, es el nivel educativo; a partir de ahi,
se desencadenan otros que tienen igual importancia pero que necesitan una condicion
previa para poder activarse: roce social, acceso a informacion general, de opinion y de
analisis politicos, al igual que de oportunidades de empleo. El germen de los sindicatos es
la interaccion en el lugar de trabajo y estos grupos, a su vez, fueron la semilla de los
partidos laboristas u obreros como ya se dijo.

El acceso a la educacion produce consecuencias que trascienden el so6lo hecho de saber
sobre geografia, historia 0 matematicas, puesto que es a través del proceso de aprendizaje
que los ciudadanos descubrimos que hay algo mas alla de la burbuja en la que hemos estado
metidos tantos afos. Y mientras mas alto sea el nivel de escolaridad, mayores posibilidades
de que la persona intuya, por iniciativa propia, que cualquier accion de su vida social
depende de actos politicos.

En ese sentido, si nos vamos al objetivo simplista de encontrar personas con interés en la
politica, porque eso de por si los predispone a participar, por lo tanto, aqui esta la clave: en
cada sociedad donde adelantemos nuestras campaiias, so6lo tendriamos que desmenuzar y
verificar cuéles de esos elementos estdn socialmente activos en estos temas. ;Donde hay
educacion, acceso a medios de comunicacion, a fuentes de trabajo, asociaciones...?

Pero, si nuestra intencion es fortalecer la cultura del lugar donde trabajamos, en sentido
politico, —porque eso nos reportard no sélo un votante para una eleccion en particular, sino
una masa de ciudadanos criticos adscritos a nuestro partido— tenemos que fomentar el
proceso completo: educacion, trabajo, informacion. En el parrafo anterior, hablo de buscar
aquellos con los que ya se cuenta y de prepararlos con vision de futuro.

Podria decirse que, hasta hoy, los hombres tienen mayor opcién de desarrollar interés en
temas politicos que las mujeres, porque tradicionalmente los primeros han accedido de
manera mas consistente a la educacion y al mercado laboral, y, de esta manera, tenian
mayor participacion en grupos sociales que contaban con la informaciéon politica como
tema central (Dow, 2009).

Las mujeres participaban en mdas grupos que los hombres, pero los de ellas estaban
supeditados a temas sociales, artisticos, de salud y afines. Hoy, las cosas estan cambiando y
vemos que las nuevas generaciones han dado un vuelco importante en estos items: en paises
como Colombia, por ejemplo, entre 2001 y 2009, los graduados en educacidén superior
fueron 54,9% mujeres y 45,1% de los hombres; y, en otras partes del mundo, se registran



cifras similares: el 52,5% de los alumnos matriculados, en el mismo nivel de la Unidn
Europea, son mujeres.

Si agregamos a estos numeros tan alentadores, las mayores habilidades sociales que tienen
las mujeres por sobre los hombres, desde el punto de vista bioldgico, como lo explica el
capitulo dedicado a los tres cerebros, podemos predecir que la participacion en politica esta
sufriendo una transformacion paulatina de la que atin no nos hemos dado cuenta.

4.5. Creencias personales y politicas

Este apartado podria parecer similar al de actitudes; sin embargo, la creencia constituye una
fuerza interna que nos mueve a hacer cosas, a la cual los politicos no le han prestado la
atencion suficiente. Aqui, estan implicitos los motores que constituyen la personalidad de
cada ciudadano: uno es lo que es dependiendo de lo que crea y eso siempre va a moldear
los comportamientos individuales y sociales.

En términos sicoldgicos, lo importante en este tema no es reconocer las creencias de la
gente, sino determinar las raices de ese creer y entenderlas; porque lo que se esta creyendo
puede o no ser cierto, aunque los fundamentos son tan sélidos que es muy dificil vencerlos
o cambiarlos. Por ejemplo, mientras escribo este libro espero a mi primera hija y muchas
personas mayores nos han dado, en compaiiia de mi esposa, recomendaciones sobre coémo
actuar con la bebé.

Algunas sugerencias que nos dan contradicen los avances de la medicina y, en las charlas
previas al parto que tuvimos en el hospital, nos decian que los médicos desaprueban
algunas practicas arraigadas en la cultura popular. La pregunta que me hago en este
escenario es ;como decirle a alguien que toda su vida crey6 que algo es efectivo, que ya no
lo es; si su abuela, su madre y ella misma se comport6 de esa manera siempre?

En el campo politico, las creencias si que cambian: cada momento trae su propia evolucion
y las colectividades o las formas de hacer campafia, ya no son las mismas de hace algunos
afios. En Colombia, las campafias se hacian mayoritariamente en la plaza publica hasta la
campafia de 1990 cuando cayeron asesinados una serie de candidatos presidenciales y, a
partir de ahi, los medios de comunicacién tuvieron una importancia que antes no tenian.
Sino que lo diga el ex presidente Alvaro Uribe, que en 2002 tratd de recobrar esa usanza
anterior y en la tltima etapa de su campafia tuvo que recluirse, muy a su pesar, a hacer todo
a través de video conferencias o saludos telefonicos.

Muchas veces, las personas no se cuestionan los pros y contras de creer en algo, sino que
usan atajos en su mente que les den seguridad para seguir esas creencias; es decir, si
alguien en el que confian cree en eso o si conocen una historia creible relacionada con el
tema, ese solo hecho le bastard para convertirse en creyente. Ahi lo importante es la
credibilidad en un tercero, que le genere tranquilidad.

En el campo politico, las creencias guian los comportamientos, dependiendo si el votante
siente que su decision de ir a las urnas lo va a afectar personalmente o no. Aqui opera el



esquema de recompensa: si hay temores en medio, las creencias siempre tendran implicitas
una esperanza de recibir algo a cambio o de no recibirlo. La gente no se pregunta por qué
actua de tal forma en relacion a sus creencias, sino que piensa en la recompensa que éstas le
traen.

En este sentido, que se modifique o no el estimulo que la gente asocia con su creencia, es lo
que va a determinar qué tan fuerte seguira siendo ésta (Jervis, 2006); y ahi es donde
debemos enfocarnos desde una campafia electoral, en tanto tenemos que lidiar con
creencias enquistadas, por generaciones, en la mente de la gente. Las personas no cambian
sus creencias, a menos que vean que las consecuencias de sus creencias cambien.

Nuestra mayor meta sera que los mensajes que enviamos, desde la campana o en el
ejercicio del gobierno, sean tan fuertes para convertirse en creencias de la gente, esta es la
razoén mas fuerte para que la ciudadania siga a un partido o a un candidato: en muchas
ocasiones, siguen a la derecha porque creen que hay un mejor manejo econdmico en sus
gobiernos y siguen a la izquierda porque creen que habrd mayores conquistas sociales. Lo
determinante esta en creer o no.

4.6. ; Tenemos una mente conservadora o liberal?

Cuando me refiero a los dos términos que tiene el titulo de este apartado, no caigo en la
simplicidad de los partidos politicos que asumen esos nombres. Por ejemplo, en Colombia
el bipartidismo historico estuvo copado durante mas de 150 afios por los partidos Liberal y
Conservador que, desde la Constitucion de 1991, cedieron sus lugares a la politica
personalista y se dio una increible explosion de casi 80 partidos avalados por el Consejo
Nacional Electoral de ese pais.

Luego, entraron al sistema otros partidos, al entrar en el espectro que antes llenaban los
tradicionales: por ejemplo, el Partido de la U creado a la sombra de Alvaro Uribe Vélez, se
puso a la par, en términos ideologicos, de los conservadores, por lo cual los super6é en
seguidores.

A lo que apunto en este apartado, independiente de los partidos, es si los seres humanos
tenemos una compleja red mental que nos hace actuar de manera conservadora o liberal, en
el sentido estricto de la definicién de esos esquemas politicos, o si tomamos rasgos
diferenciados para ajustar nuestro comportamiento a ser conservadores en algunas cosas y
liberales en otras. José Maria Aznar, ex presidente del gobierno espafiol decia en su libro de
memorias Ocho afios de gobierno, que €l se auto considera un conservador liberal.

En el estudio sobre el comportamiento, se ha incluido el proceso de evolucion de las ideas
sociales, lo que implica que necesariamente lo que para una generacidon anterior era visto
como conservador, para una nueva, no lo es. Hace apenas cincuenta afios, los liberales
consiguieron grandes logros sociales y laborales, que incluian el voto a la mujer y las
prestaciones extras de los trabajadores y, en ese momento, muchos conservadores se
opusieron a esos cambios, de ahi que ;jhabra hoy algin conservador que diga que las
mujeres no deben votar?



Se ha concluido, en materia politica, que esos cambios de conducta pueden lograrse con
ensefianza de los temas que se estan tratando y, a su vez, que si es posible, de forma
coyuntural, hacer que los liberales voten por cuestiones conservadoras y viceversa. Lo que
no es usual, es remover todo el proceso cognitivo y cultural que, durante sus afios de
aprendizaje, ha definido que una persona sea de derecha o de izquierda.

Incluso, hay evidencias que es mas arraigado el sistema de creencias de los conservadores
que el de los liberales y, asimismo, que es menos complejo lograr que un liberal vote ideas
conservadoras que la meta contraria. La reconocida sicologa Linda J. Skitka, basada en su
experiencia, sostiene que para que un liberal adopte ideas conservadores, necesariamente,
tienen que pasar muchos anos martillando en los temas.

La decision final sobre lo anterior, esta en el esquema de cambio requerido para
transformar posturas: los liberales actian mas motivados por razones y argumentos que sus
contrapartes; es decir, son mas permeables a la informacion que les llega de afuera para
tomar decisiones diferentes a las que tienen (Jost, 2009).

Sin duda que esta informacion es de mucha utilidad, en medio de las campafias electorales
o para los gobiernos que quieren buscar la favorabilidad de la ciudadania, tanto a los que
tienen su nicho dentro de ciudadanos con tendencia conservadora —que garantizan un
apoyo mas fiel y menos riesgoso a buscar alternativas—, como para los que se asientan en
ciudadanos liberales, que tienen la posibilidad de moldear con argumentos sus respuestas.



5. Sicologia de las Masas

En el capitulo anterior se exponia como los expertos de la Universidad de Michigan, al
conocer los avances de la sociologia politica, entendieron que debian estudiar la
individualidad de la persona para explicar que esa personalidad Unica, constituida por
multiples factores, también incidia en la participacion en politica y, asimismo, definia
muchas conductas que luego los llevarian al voto; es decir: pasar del enfoque de Columbia,
que interpretaba todo bajo la pertenencia a un entorno, al de Michigan que lo veia desde la
coyuntura personal.

Hasta ahi nos habriamos quedado s6lo en las explicaciones, que son muy logicas por demas
y ahondan en teorias suficientes para entender, desde la perspectiva del ciudadano, los
comportamientos que ocurren en medio de las campanas politicas. Sin embargo, en un libro
que trata sobre la conducta humana, no podia dejarse de referenciar a la sicologia de las
masas, planteada por Gustave LeBon y Sigmund Freud, con el fin de establecer un vinculo
con lo que sucede hoy. Estos dos precursores del estudio del comportamiento llegaron a la
conclusion, y lo demostraron con teorias concluyentes, que el ser humano actiia de manera
diferente, cuando hace parte de un grupo, que cuando esté en solitario.

Lo anterior no estad concebido como respuesta desde la sociologia, que fue lo analizado en
uno de los capitulos anteriores, sino desde la psique de cada miembro del grupo. La masa
logra desactivar patrones de comportamiento individuales y activa un solo patron para
todos los que hagan parte de ella, los ciudadanos que estan ahi desarrollan una serie de
caracteristicas que les son afines para sus propdsitos, mientras permanezcan en el grupo.

Esta premisa aclara, que no son autdématas que entregan su consciencia en todos sus
aspectos, sino que siguen siendo duefios de sus actos en los otros estados que hacen parte
del grupo; aunque, dejan que el sentimiento colectivo que hay ahi, responda por ellos en un
tema particular.

Tanto Freud como LeBon dicen que, para que esa masa tenga vida propia, se hace
necesario un aglutinante que es el que va a mantener unidos a quienes la componen. LeBon
se aventura mas alld y compara el fendmeno con un “alma comun” que los guia mientras
estan juntos, momento en el que cada uno pierde su “alma” individual y se entrega en ese
tema a lo que diga o haga el grupo (LeBon, 2000).

Se encuentran varios elementos presentes en estos eventos, que darian pistas para entender
cuando una persona hace parte de una masa y, a mayor profundidad, comprender como
opera. Esta concepcion, aplicada a la politica, tiene una significacion particularmente util,
porque la masa es el escenario en el que generalmente actuamos en medio de las campanas
e, igualmente, identificar los motivos que llevan a la ciudadania a seguir un lider
carismatico, nos ayudara a focalizar nuestras acciones:



- Se fortalece

Los miembros de la masa dejan de lado cualquier prejuicio que podrian tener en solitario y,
asi, empiezan a hacer parte de un grupo que se siente en capacidad de conseguir lo que
antes era imposible, porque no se atrevian ni siquiera a buscarlo. Sin el sentido de
pertenencia a una masa, los seguidores de los candidatos outsiders no tendrian oportunidad
de ver la victoria. El efecto bola de nieve es la manera de derrotar las grandes maquinarias
electorales; lo paradojico es que, como los medios de comunicacion se guian por el tipo de
informacion que la gente compra, muchos de esos medios terminan incorporandose a la
masa y haciéndole eco.

En Medellin- Colombia, los alcaldes se elegian con una media de 100.000 votos, hasta que
en 2003 aparecio6 de la nada un outsider que logro identificar el aglutinante —del que hablé
en parrafos anteriores— y enarbold una campaia que la masa sigui6: fue elegido alcalde
con 208.541 votos.

- No hay responsabilidad personal

Una de las caracteristicas que genera mayor cohesion de los ciudadanos a las masas
politicas, precisamente, es la de no asumir ninguna responsabilidad al momento de
trasgredir los valores establecidos durante tantos afios. En solitario la gente se pregunta:
(,cOmMo nos van a gobernar sin experiencia politica?, o jnos van a seguir gobernando los
mismos? En medio de la masa, esas cuestiones se responden, publicamente, agitando el
aglutinante que los convoca.

Por lo general, en politica las masas son trasgresoras y se logra el efecto cuando la sociedad
esta cansada de algo que no se atreve a denunciar por temor o por saber que sus demandas
no tendrdn ningln efecto; ese, justamente, es el adhesivo que hace que se junten y las
mantiene unidas. Sin embargo, existe el temor de que, al buscar una via nueva, se cree una
expectativa que nunca se sabe coOmo se va a comportar y, por eso, la responsabilidad
individual no se asume, sino que se delega a la masa.

Cuando el referido alcalde llegd a gobernar, no tenia ninguna experiencia en la
administracion publica; incluso, en ningun tipo de administracion, porque habia tenido una
carrera dedicada a la academia, como profesor e investigador en matematicas. Muchos
seguidores suyos me decian, en voz baja, que les daba temor entregarle la ciudad a una
persona que no podia acreditar experticia, pero que el motivo que tenian era tan grande, que
seguian adelante.

- Las emociones, dejan de ser propias y se asumen las colectivas

Al identificarse con la masa, el ciudadano deja de lado sus intereses emocionales
personales, porque los ve reflejados en la colectividad; es decir: el culmen de su
pertenencia a la masa se define cuando el elector siente emocionalmente que lo que pide la
masa a su candidato o a su partido, es lo que a €l le satisface.

No, necesariamente, lo que busca el grupo son conquistas que tengan incidencia directa en
su forma de vida. En 2010, por ejemplo, en Colombia se vivié uno de los ejemplos mas



patentes de pertenencia a una masa politica: la Ola Verde, que encarnaba el ex alcalde de
Bogotd Antanas Mockus, provocd un tsunami que puso a temblar al resto de los partidos
uribistas, que vieron como se esfumaba dia a dia su posibilidad de llegar a la presidencia.

El detonante, que aglutin6 el mayor grupo de espontaneos de esa campaina, fue la lucha
contra la corrupcion y las nuevas costumbres en la forma de hacer politica. El candidato
opositor a Mockus, Juan Manuel Santos (elegido presidente después), fue percibido por esa
masa como una persona que hacia uso del todo-se-vale para llegar al poder.

A un ritmo exponencial, la campaia del Partido Verde fue creciendo hasta un punto de esos
en los que los consultores empiezan a temer, porque cualquier error que se cometiera podria
dar al traste con la espontaneidad de la gente. La masa tiene también esa caracteristica: sus
cimientos no son siempre fuertes y el apoyo de las personas dura mientras esté vigente el
argumento que los une o hasta que salga uno mas fuerte que logre destruirlos.

En este caso, en particular, Mockus habia crecido 21 puntos en un solo mes, al pasar del
10,4% en marzo al 31,6% en abril; mientras que Santos se habia quedado estatico en el
34,2% durante ese mismo periodo de tiempo. La tendencia, entonces, mostraba que con una
campafia consistente y a 30 dias de la jornada electoral, no habia por qué preocuparse. A no
ser que...

Con lo que no contaban los asesores de Mockus, era que durante esas ultimas semanas,
antes de la eleccion, su candidato se encargaria de darle un argumento mas fuerte a la masa
que el que ya tenian, y era bastante fuerte (se daria a la tarea de terminar con todo).Al decir
que extraditaria al presidente Alvaro Uribe a Ecuador, que el salario justo para los médicos
era de 500 dolares al mes, que admiraba algunas cosas de Hugo Chavez y al enfrascarse en
una discusion sobre si era ateo o creyente en un pais con mas del 90% de catolicos, el ex
alcalde de Bogota cambid el mensaje de anticorrupcion que guiaba a la masa (Ola Verde),
por uno lleno de contradicciones, que esa misma masa no compro.

- Actitudes similares

Otra de las caracteristicas que tienen los individuos, en medio del colectivo, es que
rapidamente se contagian del entusiasmo necesario para asumir tareas en beneficio ya no
personal, sino grupal, que en resumidas cuentas es el mismo suyo. Ese contagio implica que
las personas dentro de la masa, liberan su voluntad en temas especificos y se vuelven
permeables a lo que se considere util para el grupo. Es decir: se convierten en seres
sugestionables, que necesitan pocos argumentos para seguir una idea y, en todo caso, las
emociones son las que empiezan a dominar sus voluntades.
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No puede entenderse que todo lo que se diga sobre la sicologia de las masas esté cargado
con halo de misterio relativo al libro 1984 de George Orwell, en el que aparece la figura del
Gran Hermano que todo lo vigila y, a la vez, controla las mentes de la gente. Ni tampoco



plantear que los que pertenecen a estos grupos son personas alienadas con poco dominio de
sus emociones.

Todos, alguna vez, hemos sido miembros de una masa: cuando vamos a un concierto por
ejemplo, y vemos que los animos se empiezan a agitar, a medida que se inician los coros de
la gente pidiendo la salida del cantante o, asimismo, en un estadio de futbol cuando nos
vinculamos a la ola que hacen las tribunas. Muchas veces, la pertenencia a estos colectivos
hace parte de la vida natural y los resultados no van mas alla de meras entretenciones.

Lo singular de este fenomeno es que la euforia que sentimos en estos escenarios y el
momento de disfrute que nos da, al pertenecer de manera aceptada y consciente a esas
masas en particular, puede trasladarse a ceder una parte muy importante de nuestra
voluntad y hacer cosas que no queriamos o nos comportamos como no debiamos, sélo
porque cumple con lo necesario para obtener la recompensa (Paniagua y Fernandez, 2007).

Lo peligroso de este tipo de estados del ser humano es que dejamos de cuestionar qué
hacemos y nos interesamos mas en para quién lo hacemos. Esta actitud, en carta blanca,
significa que al aceptar un liderazgo entregamos en muchos casos, nuestras propias
convicciones y asumimos unas ajenas.

En sentido politico, las masas estan representadas en todas las campanas, en algunas se crea
un vinculo mas fuerte que en otras, bien sea porque quien esté al frente ejerce un liderazgo
carismatico que nos ciega o, bien, porque el tema que nos interesa y nos mueve en
determinada coyuntura electoral, lo asume un partido o un candidato.

Sin embargo, y como decia unas lineas mas arriba, no siempre la pertenencia a una masa, o
reconocernos como parte de un grupo tiene que ser visto de manera negativa y con
suspicacias de manipulacion. Al contrario, establecer una buena sintonia con un aspirante o
gobernante, permite construir una relacion de proteccion de la que habldbamos en las
primeras paginas de este libro.

Nuestra funcion, desde una campana o al lado de un gobernante, es entender primero
quiénes son los ciudadanos con los que nos vamos a relacionar, saber de sus necesidades y
cuales serian los aglutinantes que los llevarian a involucrarse en una masa, no con el fin de
crear autdmatas, ni de tratar de influir en sus mentes como lo haria una novela de ciencia
ficcion; sino para que, una vez se cumpla la meta de conformar grupos de seguidores,
tengamos los suficientes argumentos que nos permitan mantenerlos de nuestro lado,
ayudandoles a asumir como propia la campaiia y el mensaje que transmitimos.

A los consultores de campafias electorales se les facilita mucho el trabajo cuando sus
clientes logran establecer esa conexion que suma dia a dia y en la que existe un trato con
los ciudadanos que no genere dependencia. Porque, aunque muchos dirigentes quisieran
que su clientela dependiera de ellos y tenerlos en su mano cada jornada electoral, eso
mismo significa renunciar a una masa critica que sirve para crecer sistematicamente y con
bases profundas.



Si solo hay vinculos ciegos que no permiten cuestionar, el politico se ird aletargando y de
esa manera nacen las practicas que deslegitiman, primero, a los dirigentes, luego a sus
partidos y, posteriormente, el ejercicio mismo de la politica. Asi le ocurrido al PRI en
México, que luego de conseguir el favor popular, cred entre sus bases una relacién de temor
reverencial hacia las estructuras y la dependencia que, en ultimas, provoco grandes dafios a
ese pais. Luego de 71 afos de gobernar y de convertirse en la ‘dictadura perfecta’, al PRI se
le presentaron bastantes dificultades para renovar su nucleo de dirigentes y, por tanto, tuvo
que ceder en muchos postulados para convertirse nuevamente en opcion de poder; es decir:
a fuerza se gestd una revolucion al interior de la colectividad, que al decir de muchos
analistas, desdibujo su cara.



6. Empatia

Muchas veces cuando vemos en television a un candidato nos gusta sin saber por qué, o al
contrario, sentimos una aversion hacia lo que dice y hacia ¢l mismo de la que no tenemos
explicacion. Al final de la jornada, esa empatia es la que hace que nos involucremos en su
campafia electoral o acudamos a las urnas desde temprano para que nada nos impida
mostrar nuestro respaldo.

La empatia no tiene que ver s6lo con la persona, el partido o la campaiia en si, el tema que
se promueve genera conexion también y es muy posible que los votantes no desarrollen un
vinculo con lo tangible, que serian el candidato y el partido, sino que se adhieran a algiin
elemento contenido en su discurso. Ya hablamos de la Ola Verde que ejemplifica muy bien
esto, el candidato no era el mas empatico, ni el que movia de por si grandes masas, pero la
raiz escondida en su discurso, lograba generar un nexo emocional supremamente fuerte con
la gente.

No quiere decir que la empatia sea el requisito ineludible para que un candidato corone con
€xito su meta, porque se sabe de muchos ejemplos de aspirantes que generaban rechazo en
su forma de ser y fueron elegidos; sin embargo, si es necesario para establecer un puente
por el que llegue, de manera mas expedita, el mensaje. Es decir: con empatia la campana se
facilita.

De lo que se trata una campafia es motivar a la poblacion a que se comporte en la misma
via que propone un candidato y, aunque el asunto no debe quedar ahi, ese seria el primer
gran logro: el politico motiva y el ciudadano, luego de recibir un estimulo, recompensa con
el voto. Sin embargo, el politico sera exitoso y pasara a la historia de su region, siempre y
cuando logre establecer un mecanismo en el que la empatia se mantenga permanente y sus
ciudadanos lo evalien de manera positiva, mas no para llenar su bolsa de ego, sino para
desarrollar mas politicas publicas, que podra cumplir sélo si lo consideran buen gobernante.
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6.1. Neuronas espejo

En 1996, un equipo de cientificos italianos desarrollaba un experimento para monitorear la
actividad neuronal de un grupo de monos, a medida que hacian funciones ordinarias como
tomar algo con su mano y ponerlo en el lugar indicado. En medio de ese proceso, se dieron
cuenta que cuando uno de los investigadores realizaba una accion, en el mono se ponian en
marcha las mismas areas del cerebro y, asi, se generaba una red de trabajo interna, tal como
si el animal estuviera haciéndola él mismo.

Lo sorprendente del hallazgo es que esto ocurrié para muchas otras actividades; es decir:
los cientificos habian descubierto que, al menos en los monos, existian unas neuronas que
ellos llamaron ‘espejo’ porque reflejaban lo que una persona al frente estuviera haciendo.
La pregunta en ese momento fue: ;jcon los humanos pasa lo mismo? Efectivamente, luego



de una serie de andlisis en los que se involucraron otros centros de estudio, se lleg6 a la
conclusion de que las personas también tienen dentro del sistema neuronal, la misma
capacidad de reflejo. jSe habia descubierto la razon que motivaba la empatia!

Como todo en el cerebro, las neuronas espejo funcionan luego de una serie de activaciones
que involucran estimulos quimicos y eléctricos que traen la memoria a flote y, de esta
manera, nos permite asociar lo que estamos viendo o sintiendo con experiencias que nos
generan una motivacion (Schulte-Riither y otros, 2007). Lo importante en el
comportamiento humano es tener claridad y reconocer qué podria activar ese mecanismo
que nos genera empatia.

En la préctica, estamos haciendo uso de esa empatia, alin sin saber el mecanismo que hace
que la sintamos. Este criterio no es aplicable sélo a la politica, recordemos algo que nos ha
pasado a todos: entramos a un lugar donde nos espera un grupo de amigos y, al llegar, la
imagen que vemos de ellos es que estan riéndose, ;/cudl es nuestra primera reaccion?
Imitamos su estado y automaticamente se dibuja una sonrisa en nuestro rostro, sin siquiera
saber cudl es el motivo de su alegria.

Eso mismo ocurre con todas las emociones que ya se han descrito, si vemos a alguien
llorando, invariablemente se nos contagiard esa tristeza. Eso es, precisamente, lo que
queremos lograr en momentos en los que la ciudadania tiene que tomar decisiones tan
dificiles, nos interesa transmitir un mensaje cargado de emociones, pero que racionalmente
les genere empatia.

Descubrir este potencial y adaptarlo a nuestro trabajo, como consultores de mercadeo, es un
avance que nos ayudard a entender lo que haciamos. Antes, la forma como actuabamos se
debia a que teniamos evidencia de que una determinada estrategia funcionaba, ahora
podemos comprender por qué funciona y corregir desde la base.

En términos politicos, es un hallazgo que, primero, genera muchas respuestas a lo que
intuitivamente veniamos haciendo en las campafas o en el mercadeo de gobierno vy,
segundo, da una guia de por dénde seguir caminando: si conocemos nuestros nichos de
votantes y lo que les produce a ellos empatia, estariamos en capacidad de desarrollar
contiendas mas limpias, menos costosas y con mejores resultados, porque iriamos al punto
fijo, sin detenernos en tantas minucias como suele ocurrir en momentos de estrés.

Las neuronas espejo estdn ubicadas en el area del cerebro que controla la interaccion social
y el comportamiento; incluso, en estudios recientes (Carr y otros, 2003), se observa que
tienen influencia directa en la region emocional del cerebro. En efecto, este sistema de
empatia tiene la funcion de detectar las intenciones en los demas; asi, cuando escuchamos
una promesa de campafia, nuestro cerebro a través del mecanismo de reflejo estd
auscultando las verdaderas motivaciones y, por eso, en buena parte de los casos, no nos
dejamos seducir por lo que nos dicen los candidatos.



En este mismo orden de ideas, se podria creer que quienes generan mayor empatia, son
quienes han vivido personalmente una experiencia que podria asemejarse a la de la persona
que se tiene en frente; es decir: quienes han sido atracados a mano armada en la calle,
podrian desarrollar un vinculo mas fuerte con el candidato que tiene como propuesta
combatir la criminalidad. De todos modos, no siempre ocurre asi.

La empatia se produce, con igual intensidad, entre quienes hayan sufrido experiencias en
carne propia, como entre quienes las hayan escuchado por terceras personas. La amigdala,
presente en el cerebro limbico —de la que ya hablamos—, tiene la funcién de replicarnos
las mismas sensaciones frente a emociones como el miedo, ain cuando sélo tengamos
referencias de otras personas (Olsson y otros, 2007).

Nuestro sistema para vernos reflejados en el otro es flexible en ese sentido y cumple su
funciéon a la perfeccion, al crearnos mecanismos de defensa o de acercamiento a las
personas que nos rodean. Es obvio que existen grados de empatia y se desarrollara mas
fuerte con las personas que tuvieron su vida en riesgo —en el ejemplo del atraco— que en
las que solo escuchan las cifras de delincuencia comun que registran los noticieros de
television.

Lo efectivo, en la transmision de un mensaje politico, es incidir primero en quienes tienen
una mayor predisposicion a recibir las soluciones que, por ejemplo, les plantean a su temor
y, luego, al entorno que, de seguro, habra escuchado su relato. Esta premisa, igualmente, se
puede aplicar a situaciones positivas en las que la meta del dirigente es mantener algin
buen programa o proyecto del que la gente se ha beneficiado.

El lenguaje juega un papel que refuerza la emocion. Por ejemplo, si sentimos empatia al ver
una mujer llorando y nos genera tristeza, al conocer las razones por las que se encuentra en
ese estado, podrian motivarnos a la accioén para calmar su dolor. Asimismo, en el ejercicio
de la politica: el complemento del lenguaje, a través de las palabras seleccionadas, por el
vehiculo correcto y en el momento que se tenian que entregar, logra que pasemos de la
simpatia natural, al ver un discurso en television, a convertirnos en activistas de una causa.
Barack Obama sabe esto bastante bien y, por eso, utiliza este tipo de refuerzos en sus
discursos: el 12 de enero de 2011 pronuncid unas palabras muy emotivas en homenaje a los
que cayeron en el atentado de Arizona, cuatro dias atras, que tuvo como blanco la
congresista Gabrielle Giffords, del partido Democrata.

Obama pidi6 honrar a los que detuvieron al pistolero, a la mujer que le quité las
municiones, a los médicos y personal del grupo de salud que acompaii6 a las victimas. En
diversas partes de su discurso, cuando se referia a ellos, el Presidente aumentaba el tono de
su voz y hacia una pausa logrando que el auditorio se pusiera de pie y los vitoreara. Ver al
esposo de la congresista, derrumbado al lado de la Primera Dama, generaba de por si una
empatia y nos relacionaba con el dolor que estaba sintiendo; pero, al combinar esa imagen
con las muestras de reconocimiento de personas del comtn que hicieron algo para mitigar
ese dolor, mueve a la gente a obrar.



El condicionante de este comportamiento, es que cada vez tenemos opciones de acercarnos
mas vividamente a situaciones que nos harian reaccionar y dejar el estado en el que so6lo
sentiamos y ya. Los medios de comunicacion se han encargado de llevarnos situaciones en
la campafia o el gobierno, que nos mueven a colaborar mas con las autoridades y a sentir
una responsabilidad en la solucidon de los problemas sociales, como el caso lamentable de
Arizona.

6.2. ¢ S6lo hay empatia emocional?

En lo que se ha discutido en este capitulo, se le ha querido dar fuerza a plantear la empatia
como un proceso emocional, que se nutre de sentir lo mismo que siente el del frente; por lo
tanto, si no hay emocion del otro lado, serd muy dificil para nosotros replicar o entender lo
que se estd viviendo. Desde el inicio del libro, se ha dicho que la emocion es el vehiculo
conductor mas importante en la politica y que su intensidad y el manejo que se le dé,
definen lo exitoso que sea acercarse a la ciudadania.

Sin embargo, hay evidencia empirica que demuestra que, aunque la emocion es por
supuesto muy fuerte en crear vinculos, el conocimiento también lo es. Esta tesis quiere
decir que en las decisiones de votar por determinado candidato o acompafiar al gobierno
pasa por saber qué es lo que hacen y como eso puede beneficiar al ciudadano.

Es como la comparacion que hacia en el capitulo de los tres cerebros, sobre el papel poco
determinante que tiene el Neocortex en la gran mayoria de las personas. Aqui, pasa lo
mismo: la empatia cognitiva funciona, pero en menor grado, la gente que busca
informacion en plegables de las campafias y luego va a Google a digitar los datos y
comparar entre aspirantes, es muy poca. La mayoria desarrolla un tipo de lazo con el
candidato, el partido o el mensaje y por eso toma sus decisiones.

Los sicologos llaman a lo anterior atajos heuristicos, que son caminos cortos en el cerebro
para llegar a una meta y quienes no toman esos atajos prefieren llenarse de conocimientos,
hasta que en alglin momento se genere la empatia. En algunas ocasiones, los vinculos nunca
se producen y esa persona que buscé conocimiento termina por abstenerse.

La empatia generada en el conocimiento requiere, por tanto, mas elaboracion y se da en un
contexto social, donde los roles se especializan y, de esta manera, genera confianza: yo
confio en que el pan hecho por el panadero de la esquina es mejor que el que haga el
mecanico de mi vehiculo, aunque nunca haya probado el pan que hace ese panadero en
particular.

Cuando decia, en un parrafo anterior, que a través de la empatia se lograba predecir cuales
serian las verdaderas intenciones de la gente, me referia a este tipo de empatia. Para que
¢ésta funcione debe ser mas observadora y sopesar el contexto en el que se mueven las cosas
porque es la unica forma en la que se genera credibilidad y confianza a los actos que se van
a realizar.



Algunas teorias sicologicas muestran que los dos tipos de empatia (de conocimiento y
emocional), pueden interactuar y que incluso se complementan (Smith, 2006), lo que
permite un estado de alerta sobre con quién se va a socializar; pero, una vez se supere ese
obstaculo, crea vinculos atin mas fuertes.

La empatia no emocional o de conocimiento, logra ponerse en el lugar del otro, pero de
manera voluntaria; es decir, para experimentar o para confirmar lo que percibe en el otro.
En este caso, la decision no es espontdnea, existe la voluntad de sentir lo que el otro
transmite, mientras que en la emocional, nos ponemos de inmediato en los zapatos del otro,
sin que haya una mediacion de tiempo ni planeacion de que eso tenga que ocurrir.

No obstante, lo que varia entre los dos tipos de empatia es el camino, porque una vez se
logra estar en la situacion del otro, se siente lo mismo y ahi es cuando entra a jugar la carga
emocional: quien logra la empatia siente lo del otro, sea cual sea la via por la que se lleg6 a
sentirlo. Lo que si varia es la fuerza con la que se es empatico; hay algunas personas que no
logran captar el sentimiento que padece el otro en su totalidad o que no captan su historia al
detalle, por lo cual genera variacion de su nivel de empatia, que al final es la que va a
empujar a la accion.

La situacion contraria, cuando una persona esta conectada al 100%, se cumple cuando en su
lenguaje es capaz de describir exactamente qué fue lo que transmitio el otro. Hay
experimentos que lograron medir los niveles de accion en el cerebro y, para ello, se
realizaron Resonancias Magnéticas Funcionales en las que se iluminaban las mismas areas
del cerebro de quién tenia la historia, méas que quien la recibia (Preston, 2007). Pero, este
hallazgo ocurri6, cuando se logr6 transmitir lo mismo. Quiere decir que no se trata sélo de
estar triste por ver al del frente triste, sino del grado de tristeza que vamos a tener si
sabemos concretamente qué motiva el pesar del amigo.

En el ejercicio politico es necesario tener en cuenta este criterio, porque se demuestra que
de la claridad con la que se transmitan las piezas de propaganda o los mensajes de campana
en si, va a depender la movilizacién que tengamos. Seguro que, a mas de uno, este asunto le
parece muy obvio, pero tiene aplicaciones efectivas para personas que contratan agencias
de publicidad, con el Unico fin de ganar un premio en un festival internacional o de innovar
en algo que es muy riesgoso en el mercado.

6.3. Las mujeres son mas empaticas

En nuestra cultura, las mujeres estan mas predispuestas a expresar sus sentimientos en
cualquier momento. Lo vivi personalmente en la universidad, cuando mis compaieras
demostraban con el llanto su tristeza por no obtener una calificacién esperada y, asi, la
reaccion de quienes las rodeamos era consolarlas y entender que esa era una emocion
natural en ellas.

Al contrario, mientras estudi¢ en la secundaria, s6lo con hombres, ninguno se permitia
semejantes muestras de “debilidad”, llorar no estaba en el lenguaje de los varones y, mucho
menos, por una situacion que si podria arrancar facilmente las lagrimas de las mujeres.



En tanto la politica es una expresion de cada sociedad, se recogen ahi las costumbres que se
tengan y, tanto para candidatos como para electores, permanecen los mismos patrones: las
emociones personales son mas visibles y permitidas —en términos de sociabilidad— en las
mujeres, mientras que de los hombres se espera otro tipo de acciones.

Este mismo trasegar natural de las cosas ha hecho que se apele a los sentimientos de todos,
pero reconociendo que habra mas respuesta positiva en las mujeres que en los hombres;
ellas son mas empaticas y tienen la capacidad de recibir de mejor manera un mensaje en
clave emocional que un varon, que estd acostumbrado a no exponer sus sentimientos o a no
dejarse permear por los de otros, porque esto no corresponde con lo que se le ensefio desde
nifio. No obstante, hago la salvedad que en los hombres también funciona la empatia, pero
dependiendo de los temas: la fuerza de los argumentos con una imperceptible combinacion
de sentimientos, produce mayores efectos en nosotros.

Las candidatas experimentadas también lo saben y se dan licencias que sus homodlogos
masculinos no podrian. En la campafia de 2008, cuando las cosas empezaron a cambiar para
la senadora Hillary Clinton, en un momento decisivo de las primarias democratas, se
encontraba en una cafeteria de New Hampshire atendiendo a mas de 100 miembros de la
prensa, cuando por el peso de lo que habia ocurrido todos esos dias (encuestas a la baja,
fuga de donantes, problemas internos en su campafia), una pregunta espontanea que le
indagaba por su vida normal, la que después seria Secretaria de Estado, bajo el tono de su
v0z, sus 0jos se aguaron y dijo:

“Esto es muy personal para mi, no es so6lo un asunto politico, no es so6lo un asunto publico.
Alguna gente cree que las elecciones son un juego en que alguien esta arriba y alguien
abajo, esto es acerca de nuestro pais, es sobre el futuro de nuestros nifios, es sobre todos
nosotros (...) yo he recibido tanto de esta nacion, que lo que no quiero ahora es que
retrocedamos”.

Sus criticos dijeron que era una salida orquestada por sus asesores, porque un episodio
emocional en el que se involucran lagrimas y mujeres siempre tiene buena salida
propagandistica. Nunca podra saberse si esa fue la verdad o si su accion fue parte de un
momento natural de alguien sometida a presiones que, ademas, consiguié un aumento en
los numeros de sus encuestas ese mismo dia.

Lo que es cierto de toda esta division entre géneros es que no hay una condiciéon que
impulse a ser mas empdticos so6lo por ser hombres o mujeres, aunque si existe una
diferencia cultural de comportamiento en eso. Lo que quiero decir es que a las mujeres que
cumplen roles femeninos, socialmente establecidos y que ellas los interiorizan como tales,
tienen mas capacidad de conexién en este aspecto, que los hombres que cumplen roles
masculinos (Mohr y otros, 2010).Para clarificar atin mas: los roles que se definen
culturalmente son los tradicionales como la maternidad en las mujeres y trabajo pesado en
los hombres entre otros.
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Incluso, se encuentran estudios que se aventuran a decir que las mujeres tienen 11% mas de
neuronas en las areas del cerebro que controlan las respuestas emocionales, que los
hombres; en esa medida, estarian fisicamente programadas para generar una mayor empatia
emocional, aunque podamos estar en igualdad de condiciones frente a la que se desarrolla
basada en el conocimiento. Lo anterior no es gratuito, en tanto que por su rol de madres, es
necesario que desarrollen un instinto que, por mas que queramos, los hombres no podemos
tenerlo. ;O quién no se ha tenido que tragar las palabras de su madre cuando, como si
predijera el futuro, le anticipaba las cosas que iban a pasar si tomaba una decisiéon en
particular?

% %k ok

Las respuestas a todo este proceso de empatia, estdn dadas desde la cultura y del desarrollo
de ésta depende el comportamiento posterior en todo sentido, en tanto la politica es una de
las actitudes mas influenciables, puesto que se vende a través de campafias con una alta
carga emocional y con intencionalidad de influir directamente para que se adopte un
postura determinada.

Respondemos a una serie de creencias, valores y leyes que han sido perfeccionadas a través
de los procesos culturales que nos han llegado (Olson) y sobre ellas construimos nuestras
bases de comportamiento. Algin tipo de conducta es aceptada gustosamente porque lo
indica la logica, pero otras las dictan las autoridades de cada pais y, al final, terminamos
asumiéndolas.

Si desde la relacion de la politica con la ciudadania entendemos que las cosas no suceden
por azar y que, en lo fisiologico y sicoldgico, venimos programados con unos
condicionantes para establecer canales de comunicacién, que pueden ser alterados —
positiva o negativamente— por condicionantes de los que ya se ha hablado, las campanas
electorales y el ejercicio de comunicacion, desde los gobiernos, empezardn a tener mas
sentido.

.Por qué personas como Bill Clinton, Alvaro Uribe, Lula DaSilva y otros tantos dirigentes
logran establecer un nivel de confianza tan grande con sus ciudadanos y, a su vez, esa
confianza se traduce después en aceptacion popular que ronda el 80% en muchos casos?

(Por qué unas campafas electorales generan mayor entusiasmo y se cubren de un
magnetismo que parece imposible de explicar, cuando todos los candidatos tienen acceso a
las mismas herramientas y tienen la opcion de consultar manuales de marketing politico
que ensefian a fabricar modelos exitosos que llevarian al triunfo?

Las respuestas, primero, pasan por entender que las personas no respondemos a
generalidades y que las diferencias culturales construyen durante muchas generaciones
grupos de poblacion homogéneos al interior, pero muy diferentes con respecto a los demas.
Antes se hacian campafias iguales para todos y no se tenian en cuenta estos contrastes, lo



que marcaba una profunda distancia entre la clase dirigente que permanecia encumbrada y
aislada en una burbuja a la que pocos tenian acceso.

Hoy, la tendencia ha sido exitosa al presentar una nueva forma de contacto que no esta
pensada ni siquiera como una estrategia de campafia electoral sino como un esquema de
rendicion de cuentas. El dirigente politico sale de su circulo y rompe cualquier barrera que
existia para entender mejor las necesidades y la forma en la que realmente viven los
ciudadanos a los que esperaria seducir en algin momento. Ese solo acto genera empatia,
presenciar la salida de los politicos de la television y de los grandes escenarios, produce
emocion entre sus seguidores, lo que a la larga se traducird en apoyo contante y sonante:
votos.

Sin embargo, llegar hasta este punto en el que la ciudadania se abra para permitir la empatia
no es facil y, los politicos que buscan llegar a este momento, tendran que entrenarse y
desaprender muchas cosas de las que hasta ahora habian configurado sus estructuras
mentales y su comportamiento. El que logre hacerlo, le habra dado respuesta a la cuestion
que parecia imposible de explicar: ;por qué unos politicos le llegan a la gente mejor que
otros?



7. Emociones

Podria parecer redundante dedicarle al tema de las emociones un capitulo entero en este
libro, porque desde el principio es quiza la palabra mas utilizada en multiples contextos.
Las emociones se constituyen en la base de cualquier respuesta que demos en la politica,
tanto en campafas electorales como en el mercadeo de gobierno.

Todos los grandes discursos politicos, las intervenciones momentaneas y las acciones en
general de nuestros dirigentes son recordados si tienen tintes emocionales. Esa es la razon
por las que perduran en el tiempo y, ain hoy, algunos citan de memoria las palabras de
Kennedy en Berlin, las de Martin Luther King en Washington cuando habl6 de su suefio y
las de Obama en Chicago, cuando acepto6 el triunfo el 4 de noviembre de 2008.

En efecto, hay momentos relacionados con las funciones publicas que, al tener una carga
emocional alta, cubren con un halo especial al gobernante y lo reviste de siper poderes.
Basta recordar la cinematografica Operacion Jaque en la que fueron rescatados por el
Ejército colombiano quince personas de las garras de las Farc.

Ese dia Colombia entera se paralizd y, frente a los televisores siguid las imagenes y la
informacion, que se empezO a conocer a cuenta gotas, sobre como se logrdé planear un
episodio tan exitoso. Creo que si puede describirse en una palabra lo que se produjo, al ver
a los rescatados descender del avidn en la base aérea de Catam en Bogotd, es precisamente
la que le da vida a este capitulo: emocion.

Por esta razon, se hace necesario desglosar en estas paginas los componentes de la emocion
y cdmo nos llegan al cerebro; asimismo, como €stas movilizan nuestras actuaciones, bien
sea para protegernos o, al contrario, para buscar mas de algo que nos gusta. Podemos decir,
por tanto, que somos netamente emocionales y que el primer paso para conocernos es
entender como funcionan éstas.

En el capitulo dedicado a los tres cerebros, se describieron las respuestas desde la politica a
las emociones basicas; ahora, a partir de lo dicho podemos adelantarnos a decir que con la
mezcla de ellas y dependiendo de la intensidad con la que se presenten, se conforma una
red enorme de posibles combinaciones y actitudes.

Es decir, ira y tristeza juntas produciran un rechazo mayor en el electorado y lograran que,
quienes padezcan esos sentimientos, lideren una movilizacion de otras personas para
bloquear el camino de un candidato o idea determinada. En julio de 1997, los terroristas de
Eta secuestraron en Espaiia a Miguel Angel Blanco, un joven concejal del Partido Popular,
e hicieron publica su exigencia para que los presos vascos fueran trasladados a su territorio
en 48 horas o, de lo contrario, asesinarian a Blanco.

El Gobierno espafiol no aceptd esa condicion y los terroristas cumplieron su palabra, lo que
gener6 una de las mayores movilizaciones en la historia de ese pais. Antes de ejecutar al



concejal, sus familiares y amigos promovieron una concentracion en su municipio de
origen y se reunieron 10 mil personas con carteles que decian “Te esperamos Miguel
Angel”.

Esa misma idea se replico en las grandes ciudades, donde se congregaron miles de
ciudadanos, que no descansarian esa jornada y, de esta manera, se llevo a cabo “la noche de
las velas”, en la que iluminaron urbes y pueblos espafioles. Cuando la amenaza se volvio
realidad, los ciudadanos volvieron a marchar y ese pais se convirtid en una sola voz
emocional; basta buscar en internet las fotos de ese episodio y las claves emotivas que se
quedaron en el corazén de los espafioles para el resto de sus vidas; incluso, los medios
registraron que la postura de los ciudadanos frente al terrorismo es una antes y otra después
del asesinato de Miguel Angel Blanco.

Cada respuesta, desde nuestro centro de comando (cerebro) a los estimulos externos, tiene
que leerse como la suma de todos los elementos descritos en este libro, no so6lo las
emociones son las que determinardn si nos abstenemos de votar o si, por el contrario,
hacemos campaiia de forma entusiasta, sino los matices con las que nos llegan.

La clave, para quienes dirigen las campafias y para los mismos candidatos, es medir
paulatinamente como evoluciona la percepcion de la sociedad sobre ellos mismos o sobre
los temas que se vendan en la campafia, porque basta con esa exploracion permanente para
conocer las variables que incidirian en la intencion de voto.

No es suficiente con hacer un estudio de opinién al inicio de la campana y otro, unos dias
antes de la jornada electoral, con la sola idea de saber por quién va a votar la gente. Esa es
una informacion accesoria que le interesa a los medios para vender mas, la que de verdad
debe importarnos a nosotros son los motivos por los que votaran o dejaran de hacerlo.

Las emociones son catalizadoras de nuestros actos, y como lo planteaba Harold Lasswell,
visionario y estudioso de la comunicacion, “la politica es la expresion de las emociones
personales”, esta tesis la decia con un claro conocimiento de causa al haber pasado toda su
vida investigando las dos disciplinas en conjunto.

Por tales razones, habria que analizar el rol de las emociones tanto para los votantes, que
estan a la espera de recibirlas a través de la propaganda, como para los dirigentes que
tomaran sus decisiones y guiardn sus estrategias de comunicacion basados en la emocion.
Igualmente, es preciso observar como los segundos actuaran bajo los influjos de situaciones
adversas o de crisis, y hasta qué punto estos momentos dificiles llegan a afectar las
relaciones con sus publicos (Pérez, 2008).

Los dirigentes politicos también actian como faros emocionales hacia afuera, que logran
transmitir sentimientos que no tenian intencion de generar, ni mucho menos. Recuerdo una
jornada de entrenamiento, que estaba realizando para unos dirigentes politicos del Partido
Popular Cristiano en Peru, en la que, durante un receso, mientras hablabamos sobre las
figuras con trascendencia en el pais, uno de los dirigentes que conversaba conmigo
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menciono al que competiria contra su candidata en las proéximas elecciones y, por ello, le
pregunté cual creia que era su punto débil. La respuesta que tuvo fue: “jes un pesado!”.

Es decir, el contrincante a vencer no tenia atributos politicos, tampoco grandes
conocimientos, ni ejecutorias anteriores, segin esa percepcion que no soélo era de los
miembros del partido contrario —como lo pude comprobar después—, sino también, que
publicamente era reconocido por ser “un pesado”, una persona de esas que uno no quisiera
cruzarse en la vida.

Lo paraddjico de las emociones es que tienen la capacidad de juntar, en la misma accion,
nuestra capacidad de aferrarnos a los valores internos mas arraigados que tengamos y, a la
vez, nuestra forma de ser habitual (Marcus, 2000). Esta condicion, ocurre porque actuamos
basados en las convicciones morales internas, pero nuestro comportamiento lo guian
impulsos momentaneos.

Muy importante hacer claridad en la diferencia que existe entre emocidn, propiamente
dicha, como las que he descrito anteriormente y el humor; esta ultima palabra no se refiere
a lo que produce risa, sino a estados temporales, mood en inglés. La primera definicion
siempre va a llevar implicito un blanco o un causante (tengo rabia porque el candidato X
participa en torneos de caza) mientras que la segunda no.

Hago la aclaracion porque en las campafias vamos a tener que lidiar con las dos situaciones,
en las que podrian generarse respuestas inmediatas y decididas en quienes sientan
emociones, mientras que no siempre lo harian los que se encuentren en los estados
emocionales referidos.

Algunos sicologos han trabajado con una division alin mdas dramdtica: hablan de las
emociones como recuerdos de experiencias pasadas que se activan cuando se acercan
detonantes similares a los que produjeron la vivencia anterior y, de ahi, hablan del humor
(mood) en el sentido de una preparacion a experiencias futuras, es decir, una especie de
predisposicion.

Esa teoria puede usarse para explicar por qué, tanto dirigentes como votantes, recurrimos a
atajos cuando captamos un elemento que nos recuerda una emocion que ya conocemos.
Blema Steinberg, profesora emérita de Ciencia Politica de la Universidad de McGill en
Canada, ha hecho estudios profundos sobre este tema y presenta en su libro Culpa y
humillacion: toma de decisiones presidenciales en Vietnam, una perspectiva bastante
interesante que habla sobre la forma como el presidente Lyndon B. Johnson dio érdenes en
esa guerra, basado en sus propias carencias emocionales.

El estudio de las emociones no sélo puede circunscribirse al elector, porque, de la fortaleza
y el control emocional que tengan los dirigentes, va a depender en muchos aspectos el
comportamiento final de las personas que los siguen o las que deciden dejar de seguirlos.
Ahondar en la vida anterior de los candidatos y en las emociones que pueden haber jugado



en la composicion actual de su forma de ser, ayudara desde la campaia a saber con quién
estamos jugando, y me refiero tanto a nuestro candidato, como al contrario.

7.1. Confianza

Para que, dentro de los cientos de candidatos que se presentan en las elecciones a cuerpos
colegiados, alguno tenga la posibilidad de transmitir emociones, es necesario que
previamente exista un elemento que ambiente esa eventualidad; es decir, no podemos
pretender ser visibles a partir de la nada. Es necesario que se pueda relajar la vision
negativa que se tiene de los politicos y que prepare el terreno para que el mensaje de
campaia pueda llegar tal y como los consultores quieran entregarlo.

El mejor de todos esos elementos es la confianza, porque es la que abre las puertas para
que, desde la ciudadania, saquemos al politico X del mismo saco en que se prejuzga a todos
como corruptos y, lo peor, que son manipuladores. Existe, de por si, un antecedente en los
dirigentes publicos y es que un porcentaje amplio de la ciudadania piensa que cada que
hablan lo estdn haciendo con la intencién de manipular o de vender una idea que les va a
generar beneficios personales.

Si hay confianza, esa barrera inicial se rompe, al menos mientras el mensaje logra hacer
click y nos sintonizamos con ellos. De hecho, se afirma que crecer con altos niveles de
confianza, permite tener una vida mas feliz en todo sentido (Simpson, 2007), ademas de
fortalecer las relaciones en la edad adulta, tanto las personales como las que se producen
coyunturalmente y por momentos especificos.

Esto ultimo es clave porque la mayoria de las relaciones que se construyen entre
ciudadanos y politicos son de momento y, como hay que reconocerlo, se produce una alta
posibilidad de ruptura y una movilidad entre tendencias politicas, mucho mas ahora que los
partidos no juegan el papel institucional que tenian antes.

En el mundo de hoy, priorizamos mas la politica personalista, por ejemplo, como se vio en
el caso de Chile, donde le dieron su apoyo durante tantos afios a la Concertacion, un grupo
de partidos de tendencia izquierdista, en 2009, confiaron en Sebastian Pifiera, un politico
claramente de derecha. El punto no era quién representaba a cual partido; esta situacién no
permanecié mucho tiempo en Chile ni ha durado tanto en ninguno de los paises
latinoamericanos; ahora, el punto radica en qué trasmiten los candidatos.

El que logre reflejar confianza, gana. O, al menos, va a captar la atencion de la ciudadania,
hasta que tengan mas elementos de juicio para tomar su decision final; pero, como hemos
visto, los votantes que requieren escudrifiar en profundidad a sus candidatos y sus
planteamientos son muy pocos.

Cuando hay busqueda de confianza, en nuestro fuero interno activamos dos necesidades,
nos sentimos desprotegidos frente a algo y nos peguntamos como actuard la contraparte,
una vez le demos nuestra credibilidad. Este es el proceso que se sigue en la politica, cuando
sabemos que estamos en €poca de elecciones, y que los dirigentes salen a la calle a buscar



contacto con nosotros, sacamos desde lo mas profundo las necesidades que nos agobian y
las expresamos; mas ahora, que hay innumerables vias para decirlas y lograr que sean
escuchadas.

Posteriormente buscamos, dentro de la baraja de aspirantes, quién puede tener antecedentes
sobre este tema particular y evaluamos qué tanto podemos acercarnos a ¢l (todos estos
procesos son inconscientes, sin que nos demos cuenta que los hacemos). Esta premisa
significa que: al entregarle nuestras necesidades por medio del voto, algunos se
comprometeran mas y, fuera del suyo, incitaran a sus familiares y amigos a respaldarlo.

Luego de todo ese proceso, —que, aunque parezca complicado, ni lo sentimos porque hace
parte de nuestra vida cotidiana— empieza un momento de evaluacién que dura mientras el
dirigente politico cumpla nuestras expectativas y logre tenernos a su lado o, bien, defraude
la confianza que le habiamos entregado; y, es asi como, empieza nuevamente el proceso de
movilidad. Por esta razon, la luna de miel del nuevo gobernante es una constante: es uno de
los momentos en los que registran mayor popularidad en las encuestas, porque la
evaluacion esta medida por esperanzas y no por realidades, que atn no llegan.

Dentro de la confianza en politica, se genera una dependencia de las dos partes: de los
ciudadanos que ven en el dirigente su Unica tabla de salvacion para lograr sus propdsitos y
en el politico que necesita de los votos para mantenerse. No es que esto sea malo, como
muchas veces se quiere vender, es una relacion basada en beneficios que motivara el
comportamiento de las dos contrapartes y ambas trataran de hacer lo mejor para que se
mantenga.

Habra mas facilidad de confiar en personas que tengan una autoestima mas alta y mayor
seguridad personal en lo que hacen. Estos individuos no cuestionaran tanto al dirigente
politico, y seran mas proclives a experimentar qué tan bien les va depositando su confianza
en determinado candidato, mientras perciban en ¢l compromiso con sus demandas. Como
ciudadanos, la mayoria de las veces, percibimos esa intencion de que van a trabajar por
nosotros, en la medida en que nos escuchen y sintamos que entienden lo les estamos
manifestando.

7.2. Comunicacion emocional

La politica hace parte de la cultura popular y, cada vez mas, nos involucramos sin darnos
cuenta de que lo estamos haciendo. Nos llega informacion de campaiias o de gobiernos, sin
que sea presentada como politica en una primera instancia, sino cargada de emocionalidad.
Esa es la razon por la cual la aceptamos, porque tocan a nuestra puerta con una envoltura
atractiva para involucrarnos en el mensaje y, posteriormente, nos dan la informacion.

Lo que sucede, en la mayoria de las ocasiones, es que el interés permanece sélo hasta que el
empaque vistoso se quita. Entonces, la tarea de los consultores en las campanas o en el
gjercicio del poder, es lograr concentrar a los receptores hasta el momento en el que se ve,
se lee o se escucha el mensaje.



Para eso hay que recurrir a impactos emocionales permanentes durante todo el proceso de
entrega; es decir, no es solo mostrar la pieza de propaganda con un disefio atractivo y a full
color que causaria una buena primera impresion, sino desarrollar un texto y un concepto
grafico que logre mantener el vinculo.

La cultura popular ha logrado penetrar la politica en todas sus esferas y la ha transformado
sin ninguna duda; primero, a través de los grandes medios de comunicacion y, luego, a
través de las redes sociales. De hecho, es muy obvio que el mercadeo ha jugado un papel
destacado en el proceso de transformacion de la politica, para unos serd un papel negativo,
pero muchos destacamos sus bondades.

Las campaiias y los gobiernos, ahora, se trasladaron a grandes escenarios que responden a
una planeacion meticulosa, con el fin de atraer y mantener la atencion de los ciudadanos.
Algunos dirdn que no se prestan a ese tipo de juegos politicos y que hacen campafias
diferentes sin aspavientos mediaticos ni guiones disefiados previamente, a ellos habria que
responderles que su intencidon es buena, pero que la fuerza de la sociedad no le permite
€xito a quienes no se adecuen a estos nuevos tiempos. ;O sera que pretenden competir
contra la masificacion de los medios?, ;0 son tan ingenuos en pensar que no importa que
sus discursos o sus mensajes no estén cuidados al detalle, en plena era en la que se
transmite en segundos a todo el planeta, cualquier cosa que se diga?

Sobre esto hay que entender que se puede dar seriedad a los planteamientos politicos,
aunque se haga uso de los medios y de las nuevas estrategias de comunicacion. Claro que,
como se viene planteando en este apartado, esa mediatizacion va a estar intervenida por la
cultura local, y eso es lo que le dard el toque de autenticidad a lo que se diga. No somos
automatas que respondemos lo que los medios quieren escuchar, somos parte de una cultura
de comunicacion masiva y entenderla nos ayuda a utilizarla a nuestro favor.

Una vez entendamos la necesidad de comprender el proceso, nos vamos a llevar la sorpresa
de que la regla de oro de los medios esta dictada por la emocionalidad, asi es como
funcionan la telenovelas, los reality shows, los programas de comedia y demas. La ecuacion
queda completa cuando somos capaces de adjuntar a nuestro candidato el valor que los
votantes estan priorizando en el momento y, asi, transmitirlo en un lenguaje mediatico.

En este contexto emocional, los ciudadanos tomamos nuestras decisiones politicas basados
en valores o anti valores, y ese es el camino que tenemos que seguir desde la campana:
desarrollar un plan de comunicacion que no se salga de ahi; por lo cual, primero, se
presenta el valor o anti valor y, luego, se vincula con lo que el dirigente politico quiere
seguir o mejorar.

En esta tarea, los candidatos tienen mucha responsabilidad en crear ese vinculo y
transmitirlo de manera creible. Ronald Reagan argumentaba de forma permanente que no
entendia como alguien podia ser presidente sin ser actor y eso tiene que ver con la
transmision de emociones, de eso se compone la actuacion.



Los politicos tienen que recoger el sentimiento que circula en el aire y aduenarse de ¢l para,
luego, transmitirlo nuevamente, porque si bien es cierto que deben ser seres emocionales,
también deben tener control de esas mismas emociones. Eso es lo que les pide el publico
que los sigue (Richards, 2004).

7.3. Diferentes caras de la moneda

Como no vivimos en sociedades totalitarias que no dan espacio a pensar, sino que, al
contrario, el mundo ha avanzado bastante en la expansion de los medios, el acceso al
conocimiento y el cubrimiento de la escolaridad; por tanto, tenemos siempre varias
versiones de las noticias que nos producen emociones diversas.

Lo que para unos puede constituir un caracter obligatorio respaldar de forma decidida a un
candidato, para otro segmento de la poblacién es una informacidn intrascendente que no los
mueve en absoluto. Por eso, dentro de la gran campaia, es importante desarrollar cuantas
microcampafias sean necesarias, para abarcar todos los segmentos de la poblacion que
previamente identificamos como posibles votantes.

Este aspecto es lo que matiza la respuesta emocional de los seres humanos y, nuevamente,
va ligado a un proceso previo de cultura en el que las campafias tienen poca posibilidad de
modificar, pero si de aprovecharse (lo digo positivamente). Como no hay una emocion
unica que se genere alrededor de un suceso especifico —aunque puede que, en mayor
medida, exista una respuesta mas o menos similar— los matices van a definir qué tan fuerte
es el sentimiento que nos llevaria a votar.

En una campana, debe mirarse cudl es la cara de la moneda que la gente estd viendo para
determinar si el tema va en sintonia con lo que hemos propuesto; porque, dependiendo de
eso, podemos abanderar una movilizacion social que proyecte a nuestro candidato. ;Esto es
anti ético o utilitarista? La respuesta es no, los dirigentes publicos tienen la responsabilidad
de guiar la sociedad en temas que son complejos de digerir y, muchas de las cuestiones que
generan posiciones encontradas, corresponden a esta descripcion.

Los medios de comunicacion tienen esa responsabilidad con la sociedad y, de la manera
como ellos presenten los eventos, se puede generar mayor discusion que es un estado sano
para todos. Se ha hablado que los medios pueden incidir en la direccion que tomen los
votantes o los ciudadanos que respaldan a un gobierno, pero la realidad —y eso lo veremos
en otro capitulo— es que solo tienen incidencia hasta donde se habla del tema. Es decir,
pueden poner o quitar temas de la mesa de discusion, pero hay otros actores que tienen
capacidad de incidir en la postura que tome la sociedad, y los politicos, luego de ganar la
confianza de la ciudadania tienen como meta direccionar a los votantes hacia su forma de
pensar.
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Las emociones, por tanto, no son impulsos fuera de la racionalidad (Gross y D’Ambrosio,
2004), al contrario son respuestas que damos frente a situaciones que nos mueven



internamente, luego de analizarlas (aunque sea de manera inconsciente). Lo que si es claro,
es que las tonalidades, con las que se presentan los temas que producen emocionalidad, son
las que impulsan nuestro comportamiento.

Es tan evidente, que hay elementos definitorios detras de todo el proceso emocional que,
dependiendo del grado de conocimiento que tengamos de las cosas, o del matiz con las que
los presenten los medios, la sociedad exterioriza sus emociones y, por ende, toma
decisiones. Esto es, que si tenemos informacion adicional a la emocion que nos presentan,
analizamos las condiciones que la harian mas grave o menos grave y, de acuerdo con eso,
nos decidimos.

Sin embargo, el proceso de aprendizaje vuelve y juega un papel determinante, porque si
encontramos sociedades con valores o anti valores muy arraigados, sera muy dificil
modificarlos y, por mas condicionantes externos que introduzcamos desde la campana, sera
imposible moldear las respuestas que los votantes den (si s6lo estamos confiando en
motivadores emocionales).



8. Persuasion, percepcidn e inconsciente

La acusacion mds recurrente que tenemos que enfrentar los consultores politicos es que
nuestro trabajo esta lleno de trucos y que se logran resultados basados en la manipulacién
de la gente. Incluso, alrededor de esta profesion se crea una especie de aura que da super
poderes y nos presenta como capaces de todo, a través de técnicas escondidas que
envuelven la capacidad humana de decidir y, asi, se pone a los consultores al nivel del Gran
Hermano, el personaje de la novela 1984, de la que ya hablamos en este libro.

Puede haber algo de razon en esta creencia, porque de cierta forma es un mito que algunos
asesores se han encargado de mantener y propagar. jPero nada mas alejado de la realidad!,
en lo personal, conozco muchos profesionales de diversos campos de campaiias politicas vy,
aunque hay uno que otro, que se hace mostrar por los medios como la reencarnacion de
Magquiavelo, puedo asegurar que la mayoria (un 99%) son personas honestas, que se
esfuerzan por conocer las bases del comportamiento humano y, por medio de su trabajo,
buscan fortalecer la democracia.

A través de la Organizaciéon de Consultores Politicos Latinoamericanos (OCPLA), he
visitado casi toda América Latina y en nuestros encuentros profesionales y de amistad con
los colegas, siempre llegan a la mesa estos temas que generan espanto en muchos
ciudadanos que desconocen nuestra actividad y que meten a todos los asesores en el saco de
los modernos maquiavelos (lo digo con la connotacion negativa que le han querido endilgar
al escritor de El Principe).

En una campana electoral se tienen que combinar varios elementos para que exista un buen
resultado final, todos parten de diferentes lados y llegan a la persuasion. Lo que se busca es
llevar a la poblacion objetiva a seguir, con argumentos, un determinado candidato,
resaltando las ventajas positivas que éste posee y el plus que podria aportarle a la ciudad o
region en la cual trabajamos.

Lo demés es mecanica: encontrar el mejor camino para que la ciudadania atienda al
mensaje de persuasion que lo que decimos es cierto y hacer que éste permanezca el tiempo
necesario, sin dejar que los contendores logren opacar lo que hemos planteado. Todo, como
siempre, se genera en el cerebro y alli es donde tenemos que escudrifiar para encontrar los
mecanismos que mantengan la disposicion a recibir el mensaje.

Es decir, alli es donde percibimos si un candidato dice algo interesante y, luego, si
permitimos que esa informacion se aloje en nuestra mente para volver a traerla a flote,
tantas veces como sea necesario, para llevarnos a la accién. Es un ciclo que tiene que
repetirse una y otra vez en una campana, tanto electoral como de gobierno.

En cada situacion social, hay elementos que nos llaman la atencién y otros que pasan
desapercibidos, nuestro cerebro juega con los que le gustan y los almacena con el fin de
usarlos en algin momento. Eso, si se trata de temas que son cotidianos y no revisten mayor



importancia para nosotros; pero, cuando hay intereses de por medio, empezamos un
proceso de cognicion en el que buscamos mas informacion.

Cuando tenemos un hobby, por ejemplo, nos suscribimos a revistas que hablen de él,
buscamos libros o navegamos en la web. Nuestra meta es llenarnos de datos sobre ese tema
para satisfacer nuestra necesidad y, en lo cotidiano, lo vemos cuando estamos alertas sobre
algo que la gente nos empieza a hablar y empezamos a tener relacion directa con el hobby.
Esto es porque los estados de percepcion aumentan y nos volvemos mas proclives a buscar
y encontrar respuestas.

Muchos de esos mensajes los habremos recibido, como parte de la busqueda a las
soluciones de los problemas que nos aquejan como ciudadanos, y llegaremos a ellos como
quien logra una meta. Otros tantos, nos llegaran sin buscarlos, porque tenemos un estado de
inconsciencia que esta latente y, cualquier estimulo externo, podria incidir en ¢l

En sicologia, hablar de inconsciente es bucear en profundidades, basta leer un poco las
complicadas disertaciones de estudiosos del tema para darse cuenta que, a través de los
multiples estados mentales, el ser humano es insondable. Sin embargo, para efectos de la
sicologia politica de la que hablamos, nos vamos a enfocar en que el inconsciente, es un
estado en el que no buscamos algo concreto, pero mantenemos nuestros radares encendidos.

Desde esa nocion, veremos por qué algunas veces sentimos deseo de hacer algo, sin que
tengamos ninguna explicacion. Y como ese deseo es explotado por quienes quieren
vendernos algo, bien sea una crema dental o un candidato a la alcaldia. Aqui, juega mucho
el poder de la mente y la operatividad del cerebro porque hay estudios que sefialan que so6lo
el 2% de este organo estd dedicado a tareas conscientes, el resto (el 98%) se ocupa de
procesos inconscientes (Rubia, 2000), de ahi la importancia de saber como se opera en este
estado.

Nuevamente, hay que recurrir a las emociones como punto de partida de cualquier
explicacion que da este libro. Se ha dicho que las emociones no pueden ser inconscientes
porque son el reflejo de algo que vivimos anteriormente y que, cada que las expresamos,
sale a flote el primer recuerdo donde ya habria algo de consciencia: retomar algo que nos
produce tristeza, alegria o enfado.

Lo que si puede ser inconsciente es el proceso de activacion de esas memorias (Berridge y
Winkielman, 2003); es decir, es posible que no estemos atentos a buscar algo en particular
que nos produzca alegria, pero hay un detonante en el ambiente que hace que nos riamos o
que sintamos profundo placer. Hacia all4 es a donde tenemos que dirigir nuestras miradas
desde la politica, ;qué detonaria la alegria en nuestro nicho de votantes?, ;o cual seria el
causante de que la ira que sientan frente a algo en particular, los mueva a participar?

De la misma manera, como se ha reiterado, en la necesidad de segmentar la poblacion para
saber a quién se le entrega qué tipo de mensaje, la capacidad de persuasion se vera afectada
por el nivel de compenetracion que tenga cada nicho de potenciales votantes; esto significa



que quienes ya tengan alguna simpatia por algo que represente mi candidato (partido, edad,
mensaje...), van a ser persuadidos de manera mas efectiva, que quienes apenas lo estan
conociendo.

Un estudio conducido en 2000, por los investigadores Keneth Goldstein y Paul Freedman,
en los 75 distritos que mas injerencia de medios de comunicacion hay en los Estados
Unidos, arroj6 como resultado un incremento de intencién de voto hacia los politicos con
mayor nimero de Spots en diferentes medios. Algo que parecia obvio, pero la duda venia
sembrada desde que se habian desarrollado estudios en este mismo sentido en elecciones
generales; es decir, en carreras presidenciales.

Segun lo anterior, puede inferirse que los ciudadanos aceptamos, en mayor medida,
persuasores externos (como los medios de comunicacidon), mientras mas podamos palpar
esa realidad o mientras mdas cerca nos sintamos a la misma. Cuando vemos que las
decisiones que tomemos nos afectan directamente, entendemos que nuestro voto si debe
contribuir al triunfo y prestamos mas atencion a informaciones relacionadas.

Surge otra pregunta que dice mucho del proceso de persuasion en materia politica: ;se
convence mas facilmente a los que tienen un mayor conocimiento sobre la materia o, al
contrario, son mas permeables los que estan alejados del tema?

Aunque no se crea que el grado de conocimiento politico previo a la campana o al tema que
se maneja en el gobierno sea tan determinante, la experiencia en varios paises permite
concluir que hay dos maneras de persuadir a los ciudadanos a través de la comunicacion:
son mas objeto de convencimiento los ciudadanos que tienen un conocimiento politico, si la
informacion les llega a modo de noticias o reportajes; mientras que, las personas que no
tienen nociones de politica o no le hacen seguimiento constante a historias relativas al tema,
pueden ser persuadidos de manera mas efectiva a través de la publicidad (propaganda) que
se despliegue desde las campanas (Franz y Ridout, 2007).

Otro dato adicional, que puede ser de mucha utilidad en este contexto, es que las estrategias
centradas en la publicidad, que generen reconocimiento del candidato, son mas efectivas en
las campaiias locales, porque los posibles electores desconocen, en mayor medida, a este
tipo de candidatos, que a los que compiten —por ejemplo— por la presidencia del pais,
porque éstos Ultimos tienen una mayor exposicion medidtica y, en la mayoria de los casos,
una carrera politica mas amplia.

8.1. Simbolismo

Como un apoyo necesario para transmitir el mensaje, los politicos han desarrollado algunas
claves que funcionan cuando se dirigen a sus publicos. Hace algunos afios, el lenguaje era
diferente porque el vehiculo transmisor lo requeria, hoy los medios de comunicacién
masivos y las redes sociales han logrado que los dirigentes adapten sus palabras y el
empaque con el que vienen, a lo que la ciudadania reclama.



Los consultores estadounidenses dicen que, para que exista una atencion en el discurso,
debe haber una mezcla entre politica y entretenimiento; a este logro, lo definen como
politainment (juego de palabras que combina politics y entertainment), que explota atajos
para llegar a lugares que la gente ya identifica, dentro de los cuales, los simbolos son los
mas efectivos.

Recurrir a citas de personajes historicos, a los colores de la bandera nacional o regional o,
bien, a lugares comunes que el elector recuerda, es un primer paso que resulta propicio al
momento de producir piezas de propaganda o de escoger lugares donde se haran anuncios
claves. Cuando Hugo Chavez decide visitar, de manera pomposa, la Quinta de San Pedro
Alejandrino en Santa Marta, lugar donde muri6 Simén Bolivar o se embarca en una apuesta
avalada por forenses de su pais para estudiar los restos del Libertador, estd apelando a un
simbolo que la ciudadania ya reconoce y respeta.

Cualquier mensaje que Chavez entregue bajo este contexto, serd recibido de manera mas
efectiva que si lo dijera en un parque de Caracas. El 10 de agosto de 2010, cuando el
presidente de Venezuela asistiéo a la reunion pactada con su homodlogo colombiano Juan
Manuel Santos —a los tres dias de la posesion del ultimo— y pronuncid: “Llegamos a
tierra sagrada para nosotros, Santa Marta. Esa es la primera y extraordinaria buena decision
que hemos tomado ambos presidentes, venir a encontrarnos en Bolivar y con Bolivar”, con
ello, estaba diciendo que su decision de reconciliacién iba mas alld de ellos dos y que
pasaba por la memoria de quien fuera el libertador de ambas naciones.

Lo que busca el simbolismo es involucrar a la ciudadania que escucha el mensaje y
convertirla en parte activa del proceso electoral. Apelar a recuerdos emocionales, como la
destruccion de las Torres Gemelas o los ataques terroristas, es un recurso muy utilizado por
los politicos norteamericanos para generar la sensacion de que, como dirigentes, el tema va
con ellos, pero también con quienes los oyen.

En septiembre de 2009, en su mensaje anual al pueblo mexicano, el presidente Felipe
Calderdn lanz6 una frase que puede parecer de cajon, pero que resume la estrategia de su
gobierno para combatir la delincuencia generada por el narcotrafico: “So6lo unidos
prosperamos, esa es la gran leccion de nuestra historia”.

Lo que dijo Calderodn, entre lineas, es que si se involucra el sentimiento de cuidar lo propio,
si se deja de lado la creencia de que estan envueltos en una guerra que le compete solo al
gobierno y a los traficantes, de esta forma los mexicanos tendrdn las herramientas para
avanzar, debilitando el problema de violencia que azota a ese pais.

Para los mexicanos, como para la mayoria de los pueblos latinoamericanos, recordar sus
raices produce orgullo, al verse como pueblos luchadores y valerosos que triunfaron ante
los conquistadores. Traer al presente ese mismo espiritu, ha sido una estrategia usada por
muchos mandatarios en el pasado, que atn la siguen empleando para persuadir.



La ciudadania se abre cuando observa entre sus dirigentes a uno de los suyos, ya habia
tocado el caso de Alejandro Toledo en Pert y la importancia que tuvo, para conquistar la
presidencia, el origen humilde de su familia. El politico que apele a elementos que se
observan como parte de la cultura popular, tiene al menos la entrada y, de ahi, a entregar su
mensaje, habra un paso (Saftoiu, 2010).

8.2. Elementos de la persuasion

En el proceso de transmision de los mensajes, juega un papel muy importante lo que se diga
y los argumentos que acompaien las declaraciones; los datos, cifras, experiencias y demas,
sirven para acompafiar la credibilidad del mensaje, que necesita de elementos adjuntos para
ser creible. Esos elementos son visibles y esperados, la gente busca el sustento de lo que se
diga, bien sea, a través de datos concretos, los mas racionales o, de experiencias vividas, los
mas emocionales.

Hay otros elementos que reafirman el mensaje que se esta transmitiendo y que no siempre
son realizados de forma consciente por el dirigente, ni recibidos de la misma manera por el
posible votante. Un grupo muy importante de ellos, lo retine el lenguaje corporal, del que
hablaremos en detalle en uno de los capitulos siguientes.

Sin embargo quiero adelantarme a exponer brevemente los efectos de los gestos amables
que hacemos a diario; por ejemplo, la sonrisa, en el trato a los demas y al querer comunicar
algo. Cuando estamos frente a un auditorio y vamos a dar un mensaje positivo, los
receptores esperan, de manera inconsciente, que el lenguaje no verbal del emisor se
corresponda con lo que diga; es decir, esperan una leve sonrisa o ademanes de relajacion
que reflejen sus palabras. Es més, si no hay concordancia con el lenguaje gestual, el cerebro
no procesa con absoluta confianza lo que se nos dice.

Un estudio adelantado por Eva Krumhuber de la Universidad de Ginebra y Antony S.
Manstead de la Universidad de Cardiff (2008), probd lo que sélo por instinto se creia, a
saber: que al momento de recibir una informacion negativa, de parte de una persona, que
expresa un gesto positivo en su rostro (sonrisa), el impacto que se produce en el receptor es
significativo, en tanto se percibe menos malo que si se diera con gesto hosco o neutro.

Igualmente, una noticia neutra que es transmitida por una persona con gesto positivo, la
hace ver mas positiva. Pero hay mas: por lo general, esperamos mas gestos positivos de
parte de las mujeres, que de los hombres, por lo que si un varén es el que usa la sonrisa,
valoramos mas ese gesto, que si lo hiciera una mujer, porque asumimos que esa es la base
de su expresion facial (Krumhuber y Manstead, 2008).

Sin embargo, el analisis llevado a cabo con 72 participantes, arrojé otro dato muy util para
los dirigentes que abusan de expresiones fingidas, con el fin de ganar la simpatia de sus
posibles electores: el cerebro, de manera inconsciente, tiene la capacidad de reconocer
cuando el gesto positivo (sonrisa) no corresponde con la realidad y rechaza esa
combinacion.



De otro lado, también hay resultados: tenemos una percepcion contundente hacia personas
que lloran y, por tanto, se ha comprobado que nuestro comportamiento frente a ellas, esta
directamente influenciado por su estado de animo, esto significa que el llanto tiene la
capacidad de persuadirnos a actuar de una manera determinada.

A esa conclusion llegaron los doctores Michelle Hendriks y Ad Vingerhoets del Instituto de
Sicologia y Salud de la Universidad de Tilburg en Holanda (2006), quienes, durante varios
afios, analizaron las reacciones de comportamiento de diversos grupos muestrales de
personas de todas las edades y condiciones.

El llanto denota en los seres humanos dos condiciones: sufrimiento o emocion profunda y,
en comunicacion interpersonal, es uno de los condicionantes mas claros que hay; cuando
una persona llora, mueve a los demés a buscar alguna soluciéon a su problema o, bien,
contagia la emocidon que esta sintiendo. Esto es parte de la respuesta que nos inducen las
neuronas espejo, de las que hemos hablado.

En nuestro lenguaje cultural, cuando un adulto llora, se genera mayor respuesta de la gente
alrededor que quisiera darle ayuda al problema que lo hizo romper en llanto y, de alguna
manera, se busca involucrarse en el episodio que estan presenciando. Lo menos que se hace
es preguntar ;/qué pasa?

Uno de los momentos, que més acerco al ex presidente Alvaro Uribe a los colombianos, en
su campana de reeleccion en 2006, fueron unas fotografias que le dieron la vuelta al pais en
las que el Jefe de Estado lloraba con gestos muy abiertos en la iglesia de Santa Teresita de
su ciudad, Medellin. Ese dia, Uribe visito el osario que contiene los restos de sus padres v,
en un gesto espontaneo, una multitud se agolpd en el templo para saludarlo. Cuando el
mandatario reelegido se encontrd con algunas de sus tias, rompi6 en llanto y los fotografos
aprovecharon para captar un sentimiento nada comun en Uribe y, asi, generar reacciones de
simpatia por todo el pais.

Hay dos tipos de conducta que generan reaccion de su auditorio, cuando un candidato las
manifiesta en publico: la ira, que provoca paralisis de la gente y les impide reaccionar, o el
llanto, que envia el mensaje de ayuda o cercania (Hendriks y Vingerhoets, 2006).

La investigacion de los sicologos mencionados, concluyd que las personas que lloran
generan mas empatia y mueven a las contrapartes a la accion, que para el estudio consistia
en brindarles ayuda; pero, en el &mbito politico, podria significar la creacion de un vinculo
que, posiblemente, no existia. No quiere decir que el candidato que mas llore, siempre va a
aumentar sus votos; pero, lo que si estd probado, es que ese candidato que exterioriza sus
sentimientos, cuando media una emocién, puede generar mayor empatia.

8.3. Decisiones inconscientes

Estoy seguro que a muchos les pasara lo mismo que a mi: cuando estin pensando en
solucionar un problema, no acuden las mejores decisiones, pero cuando dejan el tema a
parte, como por arte de magia, se aparece una idea que le acierta al blanco. La sabiduria



popular sugiere esa misma accion, al momento de pensar en remedios a problemas
complejos; de hecho, un buen amigo boliviano dice que a las dificultades hay que dejarlas
reposar un tiempo.

Lo que muchos no sabemos, que de manera consciente nos clavamos a pensar —una y otra
vez— en el siguiente paso de lo que nos atormenta, es que el cerebro no descansa ni cuando
dormimos y, aunque, estemos pensando en algo mas u ocupados con otras actividades, en el
inconsciente estamos buscando soluciones. ;Y al final de cuentas, esas son las mejores!

(Por qué no se me habia ocurrido antes?, pensamos —en medio de un sobresalto— cuando,
al sacar la basura o cerrar la puerta del carro, nos llega una rafaga mental con la clave que
estabamos esperando.

Los expertos en el comportamiento humano, han determinado que al momento de recibir
informacion, que nos deberia llevar a tomar decisiones, la almacenamos en el sistema
consciente del cerebro; si la decision la tenemos que tomar de manera consciente, el
proceso tendria los limitantes de estar activo (como la desorganizacion); mientras que si no
actuamos con esa presion, el cerebro hace uso del sistema inconsciente y lo combina con el
consciente, por lo que hace funcionar todo el proceso cognitivo (Rey y otros, 2009).Los
resultados son mejores y mas limpios; es decir, logramos llegar a una decision acertada, al
recorrer un camino sin desorden.

En un experimento realizado con futuros compradores de vehiculos, se les dieron los
mismos datos de los carros ofertados y se separ6 el grupo: a unos los condicionaron a tomar
una decision con base en el analisis consciente de la informacion que acababan de recibir,
mientras que a los otros se les entretuvo en una tarea que no les dio tiempo ni capacidad de
estudiar a profundidad los datos. Al final de ejercicio, los dos grupos tuvieron que escoger:
los del segundo grupo se decidieron por vehiculos que se ajustaban mas a sus necesidades
en todos los aspectos; por el contario, los que eligieron de forma consciente, tuvieron
calificacion mas baja, en promedio, por parte de los conductores del experimento que,
previamente, habian establecido unas variables para medirlos (Dijksterhuis y Van Olden,
2006).

En términos politicos, el resultado es el mismo; puesto que, en medio de una campaina
electoral, tenemos tanta informacion de todos los candidatos, —que hacen su mejor
esfuerzo por convencer— que dificilmente acertaremos si actuamos movidos solo por la
consciencia. Dado el tiempo con el que contamos, desde que la campafia se hace publica,
nuestro cerebro puede hacer su trabajo sopesando los datos que recibimos y, asi, tomar por
nosotros la mejor decision.

Desde nuestra labor como guias de la campaiia, tenemos que entender los motivadores del
cerebro inconsciente, definir cudles son los caramelos que le gustaria saborear a esa region
y como juegan los elementos de persuasion que se han comprobado que son efectivos vy,
asimismo, cudl es la capacidad de percepcion que tienen sobre los votantes.



Al final, siempre se librara una lucha, entre un mensaje o atributo personal de nuestro
candidato, contra una compleja caja de herramientas que tiene en su cerebro cada uno de
los ciudadanos que podria seguirnos. Sabemos que los cuestionamientos se haran cada vez
mas espontaneos, porque el nivel cognitivo de la gente estd aumentando, e igualmente, el
interés por contrastar la informacidn que se les ofrezca.

Nunca vamos a llegar al nivel de manipular el inconsciente, eso es producto de la ciencia
ficcion, pero si podremos insertar, en la mente de nuestros posibles votantes, los atributos
que consideramos pueden ser decisivos para que cada uno de ellos tome la decision de
acompafiar a nuestro candidato. Sin embargo, insisto: tendriamos que encontrar qué los
motiva a hacerlo y esa motivacion tiene que partir de que, nuestro mensaje y posterior
accion, solucione algo que para ellos anda mal o se continte con algo que funciona bien.



9. ¢ Influye el carismay liderazgo personal?

Muchas veces, nos hemos enfrentado a campaiias en las que todo estaba dado para asegurar
el triunfo, las arcas de dinero repletas, el equipo experimentado, un partido con fuerte
presencia entre el electorado y demés factores que hacian prever una noche de elecciones
impecable. Sin embargo, un elemento tir6 todo al tarro de la basura: el propio candidato.

Hay algunos personajes que tienen una excelente preparacion académica y que se han
fogueado en el servicio publico con muy buenos resultados, pero no tienen ese angel que a
veces es imposible describir. ;Por qué Carlos Menem era carismatico cuando se presento a
las presidenciales?, ;qué elementos de la personalidad de Lula Da Silva hicieron al pueblo
brasilero enamorarse perdidamente de ¢1?

Esas preguntas son tan dificiles de responder como si tuviéramos que explicarle a un
extraterrestre, —que nunca ha probado los sabores a los que estamos acostumbrados— a
qué sabe una naranja. Le diriamos que es entre dulce y acida, pero se quedaria en las
mismas; de igual manera, nos quedamos cuando tratamos de entender las raices del
carisma.

Es tan insondable este rasgo de la personalidad humana que, ante un politico carismatico,
nos preguntamos con frecuencia si esa cualidad puede adquirirse a fuerza de entrenarse o
simplemente se nace con ella. La pregunta es valida porque existe el temor de que, cuando
un dirigente intente parecer carismatico sin serlo, sea muy notable que esta actuando y eso
seria fatal para cualquier aspiracion.

Mariano Rajoy, el dirigente del Partido Popular de Espaiia, carece del encanto que marca la
diferencia entre los politicos exitosos con la ciudadania y los que tienen que apelar a la
fuerza de su partido —o al desprestigio del contrario—, para poder ganar elecciones.
Alguna vez, al tratar de minimizar esa falta de carisma, Rajoy entrd al escenario de un
mitin, adoptando una pose que claramente distaba mucho de su habitual expresion y, de
inmediato, recibi6 rechiflas de sus mismos seguidores, que no estaban ahi para presenciar
una transformacion poco natural, sino para acompanar al lider de su partido, por el que
votarian asi tuviera dngel o no.

De otro lado, hay otro atributo que poseen la mayoria de dirigentes politicos y que,
precisamente, por tenerlo han llegado hasta altas posiciones dentro del engranaje publico: el
liderazgo. Para que éste atraiga a la ciudadania y se le respete dentro de su equipo, no es
necesario tener carisma. Son dos cosas que, si bien funcionan juntas, no hay una condicién
necesaria de que tengan que encontrarse en una misma persona.

Vamos a hablar de los dos, como rasgos diferenciadores de la personalidad de los politicos,
personas que tienen relacion directa con la gente y que, por su necesidad de obtener el favor
popular para el ejercicio de sus funciones, se preocupan (muchas veces en demasia) por
proyectarlos.



9.1 Liderazgo y carisma

Es importante aclarar que son virtudes diferentes y que, a veces, la masa tiende a confundir
los términos; en tanto, una persona carismatica no siempre tiene cualidades de liderazgo y,
al contrario, hemos visto casos en los cuales el dirigente reemplaza su falta de habilidad
para liderar, por altas dosis de populismo.

Es usual que se asocie el carisma con el narcisismo, debido a que el proyecto politico
tiende a centrarse en la persona (Angel, 2009). En esos casos, el dirigente que se logra
conectar con la gente, se aparta de cualquier forma de institucionalidad y, asi, trata de que
los seguidores se salten los partidos para que lleguen directamente a €l.

Sin embargo, esa es una apreciacion injusta cuando se generaliza; no puede decirse que los
personajes carismaticos, de por si, son egdlatras que buscan acabar con los partidos
politicos, ni con la institucionalidad de un pais. La historia nos ha mostrado casos patentes
de dirigentes que, a pesar de tener una increible conexion personal con la ciudadania,
siempre se mantuvieron al lado de la institucionalidad sin &nimos de romperla.

Juan Pablo II es un claro ejemplo de lo anterior: siempre obrd en nombre de la institucion
que representaba y jamas promovié un culto a su persona; al contrario, utilizé la simpatia
que despertaba entre las multitudes para entregar el mensaje de la Iglesia Catolica, que €l
no se habia inventado, sino que hacia parte de una doctrina milenaria. Por eso, mucha gente
se preguntaba como un Papa tan asediado por los jovenes, mantenia posturas tan
conservadoras en muchos aspectos. La respuesta es que las posiciones no eran las suyas,
sino las de la Iglesia.

Hay algo que conviene resaltar, en cuanto a la diferencia entre carisma y liderazgo, debido
a que surge confusion cuando se habla del nivel de los dos: en muchas ocasiones, el
liderazgo timido produce mejores resultados que el que viene mezclado con altas dosis de
exposicion publica; y, es usual que, ese bajo perfil, genere un carisma que es percibido
como mas auténtico.

De seguro que, en nuestros lugares de origen, hemos visto candidaturas que nacen en un
carisma que ni el mismo aspirante sabia que lo tenia. Son personas que han trabajado por
vias diferentes a la politica y se han destacado de alguna manera, lo cual genera dos puntos
de vista: en primer lugar, que cuando su historia se conozca se genere una conexion con la
gente y, segundo, que ese vinculo sea percibido por la misma ciudadania como la cuota
inicial de una candidatura.

Vicente Fox es un ejemplo de lo anterior, su papel como responsable de Coca Cola para
América Latina lo proyectd como un empresario eficiente, que ademds demostr6 una
sensibilidad social al hacer parte de numerosas fundaciones de apoyo a los mas necesitados.
Su carisma, que inici6 con perfil bajo, lo llevo a que en 1995 fuera elegido gobernador de
Guanajuato, con el 58% de los votos frente al 32% de contendor.



Peter Drucker, reconocido autor y conferencista sobre temas de manejo empresarial, tenia
un serio rechazo frente a los dirigentes que combinan liderazgo y carisma, porque creia que
solo responderian a su ego y que sus acciones se basarian en ampliarlo mas. Decia, ademas,
que los lideres carismaticos tenian una gran capacidad de sofiar y de hacer que los demas
vieran esos suefios para que los adoptaran como propios, pero que no tenian ninguna
habilidad para trazar el camino hacia esa meta que habian vendido. En parte tenia razon, en
tanto que la caida de los idolos ocurre cuando la ciudadania descubre que mordieron el
anzuelo y que no hay una posibilidad real de que les cumplan lo prometido.

Eso es lo que pudo pasar con Barack Obama, que promovi6 una esperanza desbordada
entre los estadounidenses, convirtiéndose en el presidente que llevod una bocanada de aire
fresco a Washington; pero que también descendidé de forma dramética en las encuestas,
situdndose en algin momento como uno de los peor evaluados en la historia de su pais.
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Es claro, que el carisma combinado con el liderazgo produce, en quienes siguen a los
dirigentes con esas cualidades, una inspiraciéon que los motiva a actuar tal como se los
piden. Es decir, en una campafia hay mas opciones de conseguir resultados si contamos con
la suerte de tener un lider con carisma, ;pero, eso implica que sin este ‘don’, la tendremos
perdida?

La respuesta a la pregunta, que quedo planteada en el parrafo anterior, es rotundamente no.
Nixon, quien no era carismatico, quedé muy cerca de Kennedy en cuanto a votos; lo mismo
le pas6 a McCain, so6lo lo separaron 6 puntos de Obama en 2008. Aunque, podria decirse
que estos ejemplos no aplican porque los dos perdieron las elecciones, lo relevante es que
evidencia otros elementos que inclinan la balanza y que, si bien puede ser muy util tener
carisma, obviamente, el liderazgo por si solo logra movilizar a la gente.

Jos¢ Maria Aznar, por ejemplo, cuando empezé su carrera, carecia de las habilidades que
les atribuyen a los grandes lideres, pero asi logrd llegar a Madrid, luego de haber sido
Presidente de la Junta de Castilla y Ledn. Dicen sus bidgrafos que era muy dificil sacarle
una sonrisa y que su capacidad de expresarse en publico distaba kilometros del embrujo que
lograba su predecesor Felipe Gonzélez cada que hablaba (Rodriguez, 2010).

Sin embargo, y con todas esas falencias, logro imponerse en la Alianza Popular de Manuel
Fraga el gran lider de la derecha espafiola, que tenia los 0jos puestos en otros dirigentes.
Posteriormente, llegd a ser el capitan del Partido Popular, un barco que bajo su guia le
arrebato el poder precisamente al todopoderoso Felipe Gonzélez, del PSOE.

Uno de los logros, que suelen atribuirse a lideres carismaticos, es que consiguen convertir
una preocupacion en una esperanza, esto les genera a los seguidores una enorme
dependencia del politico que es buena para los propositos de ganar una eleccion, pero es
muy perjudicial cuando el gobierno empieza su periodo, pues el dirigente se convierte en el



depositario de los problemas ciudadanos y personales de quienes fueron sus electores
(Raelin, 2003).

El lider carismatico, a su vez, empezara a depender de su imagen para sostener el encanto
sobre sus seguidores y, esa sumision a la estética, a gobernar influido por las percepciones
y no por las realidades, hace que se vuelvan vulnerables en la mayoria de los casos. Hay
personajes que se vuelven obsesivos a mantener en alto su imagen y, ahi, se despiertan
problemas de personalidad que terminan por hacerlos caer; la razéon es que es imposible
estar bien con todos y, en estos casos, el lider tendra mucho temor de perder algiin nicho de
partidarios y, por tanto, empezara a dar tumbos definitivos para su caida.

Lo crucial radica en aprender un poco de la sicologia, tanto de los lideres carismaticos
como de la masa adherida a ellos. Cada dia, se abren mas vitrinas por las que aparecen esta
clase de dirigentes, en el campo empresarial, religioso y, por supuesto, en el politico, por lo
cual tenemos mas opciones de reconocer su forma de actuar.

9.2. El lider por dentro

Las nuevas teorias sicologicas, sobre el comportamiento del liderazgo, demuestran que, con
lo estandarizada que se va tornando la sociedad para algunos temas, los lideres tienen que
lograr, primero, un lugar en el grupo al que esperan guiar para, después de eso, pasar a la
accion. Los tiempos han cambiado y, el mayor acceso a la educacion y a la informacion,
logra que ya no sea tan facil agrupar un segmento de la sociedad y conducirlo como un
rebafio de ovejas.

El éxito de los lideres radica, en primera medida, en la capacidad que tengan de hacer parte
de los grupos y, luego, en proyectarse como uno de ellos hacia afuera. Lo hizo Alvaro
Uribe en Colombia cuando se vestia como cualquier parroquiano en los famosos Consejos
Comunales de Gobierno, que se transmitian todos los sabados en television: alli el
mandatario usaba el mismo lenguaje que tendria cualquiera de los asistentes y enviaba el
mensaje correcto, en el sentido de encajar primero y guiar después. No al revés, como ha
sido la ruina de muchos dirigentes latinoamericanos, que han sido forzados a abandonar el
poder por la puerta de atrds, debido a la nueva onda de politicos anti politicos, que
fanfarronean todo el tiempo con demostrar que, de un lado, estan los corruptos dirigentes de
partidos tradicionales y, de otro, los impolutos que llegan a pontificar sobre decencia.

Los lideres no son otra cosa que miembros de los grupos sociales, que tienen la capacidad
de leer desde adentro a los miembros de los mismos e interpretar qué quieren decir. Esos
intérpretes son los que naturalmente desarrollan las habilidades que, después, los proyectan
como los guias de su ciudad, region o pais.

George W. Bush logr6 armarse de una coraza de liderazgo porque, a pesar de pertenecer a
una familia que le habia entregado sus miembros a la alta sociedad, ¢l se mostrd siempre
como uno mas de la masa. En los ataques del 11 de septiembre habld de ‘cazar’ a los
terroristas, con el lenguaje de cualquiera del comun. A pesar de su cuestionada presidencia,



Bush cumplié con su deber como lider, al clarificar a los estadounidenses lo que estaba
sucediendo.

Mientras muchos estaban enfocados en preguntarse de donde provenian las bombas, y si
todo pararia con los aviones de Nueva York y Washington, el mandatario repitié una frase
que logré unir al pais: “Estados Unidos esta bajo ataque” (America is under attack).Bush
moviliz6 a todo el pais, no solo a los que vivian en las dos ciudades bombardeadas; ese fue
su aporte a la rapida solucion del problema y esto s6lo lo consigue un lider.

Dentro de esa condicion de igualdad en la sociedad, los lideres deben evitar
representaciones excesivas porque, sobre todo en el area politica, se disminuye su
legitimidad (Reicher y otros, 2007). En el mundo empresarial se tiene claro que, los altos
sueldos de los dirigentes y los bajos en los empleados, genera rompimiento de confianza y
los segundos empiezan a ver a los primeros como rivales a vencer.

Hemos visto la mala espina que produce entre la ciudadania cuando se revelan las
bonificaciones con las que, a veces, nos sorprenden altos dignatarios del Estado o sus
beneficios adicionales como el pago de celulares, tiquetes aéreos y gastos de
representacion. Los resultados, cuando alguna noticia de esas se filtra a la prensa, hace que
tengan que suprimirse los privilegios que se critican.

Sin pensarlo, el lider carismatico proyecta unas cualidades en la gente que lo sigue, que van
mas alla de la mera simpatia: se ha comprobado que aumentan los niveles de auto confianza
de los seguidores cuando tienen frente a ellos al lider (Davidhizar, 1993) y que, de acuerdo
a lo planteado en el capitulo de sicologia de las masas, esa condicion le genera respuestas
que no tendria, de no estar bajo el influjo del carisma.

El lider tiene en sus hombros el peso del comportamiento de quienes lo consideran como
tal. Los dirigentes responsables, que no traspasan la frontera del populismo, s6lo ejercen su
papel en la medida en que representen lo que su grupo quiere. Con la confrontacion
permanente que tienen las campafias de hoy, que les permite a los ciudadanos comparar el
comportamiento de sus guias con los de otros partidos, el lider cometeria una imprudencia
castigada con el abandono, si va mas alla de lo que sus seguidores le han permitido.

% %k %

Sobre la duda acerca de si el lider nace carismatico o se hace en el transcurso de su vida
publica, es preciso decir que, en muchas ocasiones, los dirigentes adquieren el carisma
cuando representan un anhelo de la masa. Por tal razén, es posible que lideres como
Winston Churchill o Franklin Delano Roosevelt no fueran percibidos como carismaticos,
antes de su participacion en la Segunda Guerra Mundial; al contrario, la idea que se tenia de
ellos era de hombres hoscos y poco cordiales.

No es que la coyuntura ayude a redefinir la personalidad de los lideres, para volverlos mas
carismaticos, sino que las situaciones particulares generan el vinculo que los hace ver mas



cercanos a la ciudadania. Si algun dirigente adolece de carisma es Juan Manuel Santos, el
presidente colombiano, pero habia que ver las explosiones de emocién que desataba a su
paso cuando comand¢ la Operacion Jaque, de la que ya se habld en este libro.

Algunos estudiosos como el profesor K. J. Ratnam de la Universidad de Malasia, han
afirmado que es mdas determinante la manera como el lider explote las condiciones
particulares de un suceso politico o del uso que haga de los medios de comunicacion, que
una condicién innata.

9.3. ¢ Como se percibe el carisma?

Las personas, por supuesto, tienen la capacidad de distinguir entre un dirigente que solo
cumple sus funciones, de otro que lo sienten como propio, eso podria saberse casi de
manera instintiva. Sin embargo, hay unas condiciones que nos permiten reconocer a los
lideres carismaticos y saber cuando realmente estamos frente a uno de ellos, en lugar de
otro que sélo es buen actor y desarrolla un buen papel.

Esta premisa no significa que, socialmente, existan unas reglas o parametros establecidos
para saber quién es carismatico y quién no; hay estudios que lo miden con puntajes
desarrollados por académicos, que les asignan valores numéricos a determinadas variables
para facilitar su trabajo. En esos analisis aparecen, inclusive, otros factores como
condicionantes del voto, por encima de lo que se percibe como carisma: en una
investigacion realizada en 1986, dirigida por el doctor Arthur H. Miller, se concluyé que la
gente, de manera conscientemente, le atribuye al carisma, la capacidad e integridad de los
candidatos.

Sin embargo, eso no saca del juego al carisma, aunque nos da pistas para pensar que se trata
de un atributo subjetivo y aquellos dirigentes que, para algunos pueden ser carismaticos,
para otros no lo son; y, asimismo, en algin momento de su carrera publica, cualquiera
cuenta con la posibilidad de tener una relacion basada en el carisma con un grupo
determinado. Sélo basta encontrar el grupo y el tema justo que los convoque.

También, es cierto que la gente premia el carisma con altos indices de aceptacion y que, a
partir de esa favorabilidad, le permiten al gobernante que tiene esos niveles, llevar a cabo
politicas publicas que otros ni siquiera podrian plantear. Las respuestas mas comunes hacia
los lideres carismaticos son (Edwards III, 2002):

- Compromiso

La poblacion actia de manera comprometida, no solo siguiendo los pasos de quien guia,
sino sacrificando comodidad personal. En una campafa destinaran tiempo para fortalecer la
aspiracion del candidato y hacerla mas viable. Obama logré una enorme red de voluntarios
en su campafia de 2008, al registrar con nombres propios y datos personales a mas de dos
millones doscientas mil personas en todo el pais, que tenian un tiempo determinado
dedicado a la campafia, con tareas especificas; es decir, no eran espontdneos que se
acercaban a pedir informacion, sino activistas de los que se sabia donde vivian, cuantos
afios tenian, donde votaban y demaés.



- Posibilitar el cambio de sus opiniones

El carisma logra en los ciudadanos la cuota inicial para que el politico penetre en sus
corazones. Cuando sentimos conexion con algun dirigente, relajamos nuestras posiciones y
le permitimos que nos entregue informacion, asi como tocar fibras emocionales que podran
hacernos cambiar de parecer.

- Altos niveles de apoyo

Independiente del momento de su gobierno o de su campana, esta clase de lideres tiende a
aumentar el apoyo de la gente, muchas veces de manera inexplicable. Incluso, la gente no
es del todo consciente ni cuantifica cuanto apoyo merece un dirigente carismatico,
simplemente responde con fuerza a los llamados de respaldo.

Es usual que los lideres aprovechen ese soporte incondicional que perciben en la ciudadania
y, asi, vinculan decisiones politicas con su propia persona. Hugo Chavez, con frecuencia,
usa esta estrategia, en la que, cada referendo, eleccion local o de Asamblea Legislativa, la
vincula a su nombre; de tal modo, que los venezolanos no votan por elegir alcaldes o
gobernadores, sino por respaldar a Chavez o por castigarlo.

La razén es que la ciudadania sigue al que sienten que los representa directamente, que los
comprende, que seria uno de ellos en circunstancias dificiles. Chavez, por ejemplo, ofrecio
salones del Palacio de Miraflores (sede de la Presidencia de Venezuela) para albergar
damnificados por el invierno en 2010, lo hizo incluso en el Salén del Consejo de Ministros
y en uno de sus propios despachos, e instd a sus ministros a que hicieran lo mismo: “En la
Casa Amarilla (Cancilleria) de Nicolas, que es grandota, ahi cabe mucha gente”.

La gran diferencia, frente a lo que se plantea generalmente, es que ser carismatico no esta
determinado por pertenecer a un grupo —que es la guia que usan muchos politicos—, sino
por representar a ese grupo (Platow y otros, 2006).

Para finalizar este capitulo, quiero detenerme en dos conceptos que son efectivos a la hora
de relacionarnos con esta clase de atributos en las campanas electorales: el primero, tiene
que ver con que, mientras mas confuso sea el momento en el que se desarrolle la contienda
o el gobierno, el lider carismatico es mas persuasivo (Gordijn y Stapel, 2008).

Los seguidores buscan una persona que les dé seguridades en aspectos que para ellos no
son claros y, asimismo, requieren salidas a lo que creen es un caos; mientras mas oscuro sea
el panorama, mas fuerte sera la confianza en quien haya conseguido el respaldo de la gente.
Por eso, han sido exitosos los presidentes que, en medio de las crisis, entregan mensajes de
solidaridad y tranquilidad al pueblo (como lo hizo Bush, frente al ataque del 11 de
septiembre).

Sin embargo, y aunque suene sin sentido, en esos momentos es cuando prestamos mas
atencion a la razon, necesitamos escuchar y saber como nos van a sacar del problema. No
con detalles técnicos, pero si con fechas de solucion, pasos para salir del apuro y



compromiso de trabajo directo por parte del gobernante. Andrés Pastrana, obtuvo uno de
los picos mas altos de aprobacion, cuando traslado su despacho a la ciudad de Armenia, a
principios de 1999, cuando un terremoto de 6,2 grados afectd la zona cafetera de Colombia.

El segundo tema corresponde a lo efimero que puede ser el carisma y, a su vez, el
liderazgo. La conexidn con la ciudadania se conserva, siempre y cuando el dirigente realice
mantenimiento a sus lazos personales con los grupos que lidera: en la medida que lo
perciban cerca, preocupado por los intereses colectivos mas que por los propios.

El carisma es pasajero y sus efectos son dificiles de conservar, si no se mantienen tendidos
los puentes con la ciudadania; los ex presidentes son vigentes solo si logran lo anterior, de
lo contrario, dan paso al nuevo lider que llena el espacio rdpidamente. En efecto, si hay
algo evidente es que se trata de un atributo personal; es decir, que no se puede trasladar al
gobierno o al resto del equipo, puesto que ningun ministro arrastra el carisma de su jefe, ni
otro miembro de la campafia podria contagiarse de la buena estrella del candidato
(McHugh, 2009).



10. Lenguaje corporal

Hasta ahora, queda claro que el proceso de seduccion en la politica pasa por entregar un
mensaje adecuado y sintonizar con los publicos que podrian acompafiar una aspiracion. A
lo largo de los afios, se han usado todas las tribunas posibles para decir lo que la gente
quiere oir, asi como hacer promesas estériles; pero, también, para transmitir con seriedad un
proyecto.

Sin embargo, pocas veces nos detenemos a pensar cudles son los elementos que hay al lado
del mensaje comunicado a través de las palabras y hasta donde solo influyen los grandes
discursos llenos de retdrica, a los que estamos acostumbrados por parte de los dirigentes.
En la politica, como en el resto de espacios de la vida, hay matices que amortiguan o
realzan lo dicho con las palabras y, esos matices, estdn dados por otro tipo de lenguaje, que
cada vez se entiende mas: el del cuerpo.

Un porcentaje muy bajo de la atencidén que se genera al momento de hablar, estd dado por
el contenido de las palabras; la mayoria del efecto lo conseguimos por la modulacion de la
voz, el juego de gesticulacion que tenemos y el tono que le damos a lo que decimos en cada
movimiento. So6lo el 7% del efecto se logra a través de lo que decimos, dejando el 93% del
resultado en la manera como lo decimos. Expertos en semiologia aseguran que el 55%
depende de las expresiones faciales y el 38% de la entonacion de la voz (Miller, 2005).

Una voz plana genera captura de atencion solo en el momento inicial y cede su lugar a los
factores externos, que siempre acompanan un discurso o entrevista en medios periodisticos;
al contrario, una forma de hablar con fuerza o lentitud cuando tenga que tenerla, produce
altibajos que capturan la atencion de manera permanente.

Los ojos, las manos, la entonacion, los movimientos espontaneos o planeados son los
socios perfectos para transmitir fuerza o generar empatia emocional, porque la gente tiene
ciertas dudas de las palabras, en tanto que pueden ser fabricadas, mientras que existe una
mayor confianza en el lenguaje corporal de quien habla.

Este criterio no aplica solamente para los dirigentes politicos, que estan sometidos al
escrutinio de los medios dia a dia, basta acercarse a un salon de clases y, quienes hemos
sido profesores, podemos dar fe que los estudiantes nos hablan con sus gestos, pidiéndonos
que aceleremos, vayamos mas lentos o enfaticemos en algiin tema en particular.

10.1. Expresiones faciales

Las personas tomamos el rostro como punto de referencia para interactuar con alguien, esa
es nuestra partida y, de ahi, surge el proceso de atencidon que podamos llegar a desarrollar o,
bien, acaba nuestro interés, si no encontramos conexion a través de la mirada u otros
condicionantes que se describen en las lineas siguientes.



En esta area, hay varios elementos en los que podemos descubrir mensajes en clave: los
ojos, las cejas, la boca, las mejillas, entre otros, tienen multiples combinaciones para
demostrar emocionalidad y decirnos si el que estd al frente siente de verdad lo que dice o
todo hace parte del montaje escénico que, la mayoria de las veces, creemos que ponen en
practica los politicos.

El conjunto de la cara influye en que la ciudadania juzgue, a la ligera, las actitudes de los
dirigentes; por ejemplo, una persona con un rostro atractivo genera lo que la sicoéloga Ellen
Berscheid llamo, en 1974, el Efecto arrastre de la cara bonita, que explica como las
personas creemos que, los de fisico bien parecido, cuentan con cualidades como la
honestidad. Esto fue ratificado en 2000 por la investigadora social Judith Langlois, en un
estudio intitulado Maximas o mitos de la belleza.

Hay quienes, a pesar de estar entrados en afos conservan rostros con rasgos infantiles y, en
la vida diaria, esa caracteristica podria ayudarlos a sobresalir profesionalmente porque son
vistos como sinceros, sumisos y calidos (Masip y otros, 2004).Sin embargo, para el caso
que nos ocupa, esta percepcion no es tan beneficiosa: los votantes prefieren candidatos con
rostros que denoten madurez y dejan de la lado los “cara de bebés” (babyfaces, segun las
investigaciones en inglés), que tienen como caracteristica frente amplia, ojos grandes,
menton y nariz pequefios y, en general, cara redonda.

Ahora bien, de acuerdo a la influencia que tenga cada parte del rostro, hay que recordar que
una de las expresiones faciales mas recurrentes en los politicos, cuando son grabados para
sus Spots o ante los medios, asi como en los momentos de dirigirse a cualquier auditorio, es
la sonrisa. Es la puerta que abren para involucrar a los ciudadanos con emociones positivas
y lograr seducir al posible elector.

Con el estudio de comportamiento humano se ha determinado que, de manera inconsciente,
las personas de a pié, que no estdn entrenadas en deteccion del lenguaje corporal,
desconfian de una sonrisa muy corta o muy larga: la media ‘aceptable’ es una que dure
entre uno y cuatro segundos, genera espontaneidad y credibilidad a los que la ven
(Tcherkassof y otros, 2007). Incluso las sonrisas reales son menos amplias que las falsas.

Esta premisa sugiere plantear la necesidad de observar con mas detenimiento las
expresiones en conjunto y aprovechar los conocimientos que se han acumulado durante
afnos de verificacion, con el fin de sacar nuestras propias conclusiones, sobre todo en el
juego politico, en el que es vital saber quién miente y quién exagera las cosas que dice o,
peor aun, quién sabe, de antemano, que lo que esta prometiendo no lo va a poder cumplir.

Es imprescindible reconocer qué podemos hacer de manera natural los seres humanos; es
decir, qué musculos se mueven respondiendo a gestos emocionales que vienen
programados en nuestro cerebro y cudles corresponden a una actuaciéon, que podria valerle
el Oscar a muchos de nuestros dirigentes.



En 1967, el doctor Paul Eckman, famoso sicologo en quien se inspiré el personaje de Cal
Lightman en la serie Lie to me, motivado por profundizar en las claves que nos da el
lenguaje corporal, viajo a Papua y Nueva Guinea, unas islas al norte de Australia, con el fin
de probar en los aborigenes, que habitaban desde hace siglos, qué tan innatas son las
expresiones faciales en los seres humanos.

Trabajé con una tribu que nunca habia tenido contacto con el mundo exterior: no conocia la
television, el cine y ningln otro de los medios masivos de comunicacion. Les mostré una
serie de fotografias de personas que expresaban las siete emociones basicas (ira, desprecio,
miedo, asco, placer, tristeza y sorpresa) y, con ayuda de un intérprete de su lenguaje, les
pidio6 describir qué veian en cada imagen.

Lo mas sorprendente, fue que la totalidad de los aborigenes de manera individual, supo
describir exactamente la emocion a la que se referian las fotos. La conclusion que saco el
doctor Eckman y que se ha comprobado posteriormente con personas invidentes, es que
nacemos programados para responder de la misma forma a esas emociones. Nadie nos dice
que debemos arquear los labios hacia arriba cuando sentimos alegria, ni se nos ha dicho
tampoco que es necesario levantar las cejas cuando algo nos causa sorpresa.

Hay algunos movimientos faciales que son muy dificiles de realizar de forma espontanea y,
que al contrario, se requiere entrenamiento para proyectar lo que denotan: por ejemplo, no
es facil subir la parte exterior de las cejas, dejando el extremo interno en su lugar. Solo el
10% de los voluntarios, sometidos a un experimento con el doctor Eckman, logré mover los
extremos de los labios hacia abajo, sin dejar quieto el musculo de su barbilla.

En este orden de ideas, muchos tampoco sabrdn que mientras las sonrisas sean mas
simétricas, son mds falsas; ni que los movimientos faciales que se concentran en el lado
izquierdo, son relativamente mas sinceros que los que se enfocan en el lado derecho o usan
los dos por igual.

De acuerdo con algunos tips que han sido publicados por los expertos, no es dificil entender
este lenguaje, lo complicado seria reconocer, por ejemplo, qué nos dicen las expresiones
faciales, cuando éstas son sutiles. Puede ser facil saber que si alguien mueve las cejas hacia
arriba estd demostrando desconfianza o incredulidad; pero, cuando no existe un
movimiento tan marcado, a veces resulta imposible saber qué nos estan transmitiendo los
candidatos en sus discursos.

Para llegar a la intencion de lo que se quiere decir en expresiones sutiles, se hace necesario
observar, no so6lo el gesto que se genera en el rosto, sino los movimientos que llevaron a
producirlo (Bould y Morris, 2008). Si la expresion aparece de la nada, podemos concluir
que se trata de algo planeado, parte de un guion actoral motivado por la intencion de
generar reacciones durante el tiempo que dure el discurso. Pero, si al contrario, antes de los
gestos, observamos movimiento en el rostro, podemos decir con certeza que es una
emocion que se da de manera espontdnea, sin buscar aprobacion o rechazo de parte del
emisor del mensaje. Muchas veces, cuando la expresion facial es marcada, sea veridica o



falsa, se busca alguna respuesta como solidaridad; mientras que, si hay sutileza, es una
expresion para mantener la atencion de quienes escuchan (si no hay movimientos previos)
0, bien, una expresion en la que no se quiere involucrar a los seguidores.

Para cerrar este apartado sobre la fuerza que tiene el rostro en el proceso de comunicacion
de un mensaje, me quiero detener en un tema que preocupa a bastantes politicos: hay
algunos que, de manera natural, no son emocionales y no transmiten esa potencia a través
de sus expresiones de la cara. No se trata de que no sientan lo que dicen en sus mitines o en
sus spots de television, sencillamente, no les sale hablar desde el corazon, se perciben
planos y con posturas faciales rigidas. ;Quiere decir eso que no van a poder comunicarse
con sus posibles electores?, ;0 que presidentes poco expresivos no tienen la capacidad de
llegarle a sus gobernados?

Una investigacion muy interesante, desarrollada por profesores de universidades
canadienses y australianas, se preguntaba en 2007 exactamente lo mismo. El titulo es
bastante sugestivo: ¢L0s rostros emocionalmente expresivos capturan automaticamente la
atencion? (Eastwood y otros, 2008).

La respuesta es ain mas diciente, porque podria contradecir la necesidad de estudiar el
lenguaje del rostro: no hay ninguna evidencia que determine una efectividad mayor, de
parte de los rostros con emociones negativas o positivas, para lograr que los destinatarios
de un mensaje atendieran con mas juicio.

Lo que si se evidencia es que la expresion de los rostros (cualquiera que sea) no tiene la
capacidad de captar la curiosidad de forma automatica por si sola; pero, si hace parte del
engranaje del cuerpo; es decir, que influyen con ayuda de otras expresiones. Como todo lo
que se ha descrito en este libro, aqui también juegan los demas factores, que en la politica
estan asociados a la puesta en escena que se logre realizar: colores, musica y antecedentes
con los que, previamente, lleguen los electores al conocimiento del candidato.

10.2. Los ojos son el espejo del alma

Asi de claro. Con la mirada podemos transmitir mas cosas de las que nos imaginamos y la
frase que encabeza este apartado y que repiten nuestras madres, cobra mas relevancia en el
juego politico. Si en alguna actividad necesitamos revelar lo que lleva nuestra alma, es en el
ejercicio publico porque, si la clave esta en las emociones, necesitamos sacarlas a la luz y
lograr que los demas las vean y, asi, entiendan que nuestro mensaje es cierto. Al contrario,
algunas veces es necesario que los dirigentes oculten esas emociones mientras pasa el
vendaval de alguna crisis de gobierno, o mientras se sella un acuerdo con lideres que seran
sus aliados. Como en cualquier juego, es vital no dar a conocer en qué posicion estamos,
antes de cerrar el trato. ;O como quedaria un jugador de poker que delatara las cartas que
tiene?

La estructura de los ojos es supremamente compleja, lo que a la vez nos da muchas sefiales,
que si las sabemos interpretar podemos adelantarnos a lo que realmente dice la persona. Lo



que mas resalta, obviamente, son las pupilas, que tienen una particularidad que los poco
observadores no detectan: cambian de tamafio.

El profesor Eckhard Hess, uno de los mas importantes estudiosos de la pupilometria en el
mundo, encontr6 en uno de sus analisis que esta parte del ojo se vuelve mas grande o mas
chica, dependiendo de los estados de animo. Si hay entusiasmo por algo, la pupila se
agranda y, al contrario, se encoge cuando existe una emocion negativa.

La pupila puede agrandarse cuatro veces su tamafo natural, dependiendo del estimulo
externo que reciba, lo que hace mas fécil la observacion y el reconocimiento del estado de
la otra persona. Dentro de los estudios de Hess, se encontrd que las pupilas de los hombres,
se dilatan al ver imagenes de mujeres hermosas, lo curioso (;,?) es que, en la mayoria de las
veces, se contraen cuando ven fotografias de politicos.

Hay un resultado adicional en las investigaciones de este cientifico, que se ha puesto en
practica para el mercadeo comercial: las modelos a las que se les agranda la pupila en las
fotografias publicitarias, logran vender mayor cantidad de producto. Una reconocida marca
de cosméticos, aumento la salida de labial en 45%, con so6lo aumentar el tamafio de las
pupilas de su modelo.

El contorno de los ojos, también, es muy diciente en este tipo de expresiones: las cejas, los
parpados y sus movimientos nos dicen qué piensa una persona o qué emocion esta
atravesando. Algunos de estos movimientos son inconscientes y hacen parte del proceso
evolutivo, como cuando levantamos las cejas y abrimos los ojos en sefal de sorpresa,
provocando la proteccion de quien se encuentra a nuestro lado.

En el campo politico, también somos capaces de generar respuestas mas evidentes vy,
algunas de éstas, se producen sin intencion por parte del dirigente: John F. Kennedy tenia
sus cejas mas debajo de lo normal, lo que generaba la sensacion de estar preocupado. Lo
que sus electores interpretaban como interés en ellos (Pease, 2006).

El contacto directo de los ojos, cuando sostenemos una conversacion, dice mucho de
nuestra posicion; por lo general, se crea confianza al mantener la mirada fija en el otro,
porque socialmente se demuestra interés en lo que dice. En tanto las relaciones politicas se
basan en confianza, habla muy bien de un candidato, el hecho de mantener los ojos fijos,
mientras se habla.

Bill Clinton tiene esta nociéon muy clara: cuando se encuentra en un lugar, donde hay gente
esperando para saludarlo, nunca deja de ver los ojos de quien estrecha su mano hasta que
termine. Es decir, en Clinton no es comun ver lo que nos muestran muchos otros politicos,
que aprietan la mano de un espontaneo, mientras hablan con otro.

Hay variaciones aceptadas en este criterio, es necesario mayor contacto cuando se escucha
al otro que cuando se le habla. En el primero de los casos, para no demostrar desinterés, lo



normal es mantener la mirada el 80% del tiempo; mientras que, en el segundo, los ojos
estan fijos entre el 40% y 60% de lo que dure la conversacion.

Los ojos también son predictores de comportamientos, porque reportan antes de que ocurra
lo que esta pasando. Eso lo saben muy bien los profesores y conferencistas que, cuando
empiezan a detectar movimientos oculares entre los estudiantes, pueden determinar que, de
manera inconsciente, estdn buscando la salida, aunque no pretendan abandonar el salon.

Igualmente, el parpadeo continuo es creado por el cerebro como una barrera a lo que
estamos viendo y deberia darle pistas a los candidatos cuando su auditorio esta empezando
a cansarse de lo que dice. Es muy probable que, si hace un giro en su discurso o adopta el
tono adecuado, los espectadores vuelvan a enfocarse en su mirada y le demuestren la
atencion que, aunque no lo creamos, es muy importante para darle seguridad al orador.

10.3. ¢ Qué dicen las manos y los brazos?

Como muchas otras cosas, la gesticulacién con las manos se ha vuelto una moda para la
expresion de los politicos; muchos tienen como referente los dirigentes exitosos y replican
sus movimientos corporales. En Colombia, por ejemplo, después del ex presidente Uribe,
han salido innumerables lideres de menor renombre que adoptan sus ademanes y hay un
gesto en particular en el que el ex presidente: abre la palma de su mano (cualquiera de las
dos) y la desplaza a un lado o al otro, mientras quiere enfatizar algo. Es muy simpatico ver
a muchos, que fueron sus ministros o congresistas afectos, realizando ese mismo
movimiento.

Este fendmeno tiene una explicacion racional: los alumnos imitan los gestos que ven en sus
profesores; incluso, hay evidencias que dicen que los alumnos que siguen las mismas
expresiones de sus maestros, tienen mayores posibilidades de alcanzar el éxito escolar, que
aquellos que no (Goldin-Meadow, 2006).

Sin embargo, no me atreveria a decir qué tanto de esto ltimo se aplica en lideres politicos
que ya tienen un reconocimiento publico y responsabilidades que van mas alld de un salon
de clases, porque el movimiento que para Uribe significaba afirmacion de lo que decia, para
sus imitadores queria decir: parecer uribistas. Pero, dejemos el beneficio de la duda vy,
como la politica no es una ciencia exacta, digamos que los admiradores de Uribe, algo
sacaran de imitar sus movimientos corporales; algunos van mads alld y hasta utilizan su
mismo tono de voz...

Los brazos no sélo son indicadores del momento experimentado, sino predictores de las
actitudes que se van a tomar. La posicion de brazos cruzados ha sido estigmatizada, al
denotar un bloqueo y un rechazo a lo que le transmiten; esta postura hace creer que no
gusta de lo que oye. Al contrario, hay otro punto de vista que asume esa disposicidon como
ganas de ir a la accion, aunque suene paradojico.

En la campafia a la Gobernacion de Antioquia de 2007, el entonces candidato Luis Alfredo
Ramos, que después seria elegido gobernador, tenia una actitud en sus piezas graficas que



todo el mundo critic6 por incoherente. Su eslogan decia {Manos a la obra!, y Ramos
aparecia con los brazos cruzados en la foto.

Ron Friedman y Andrew Elliot de la Universidad de Rochester, en los Estados Unidos,
habrian sido perfectos para defender al candidato Ramos y, a lo mejor, habrian avalado su
afiche y sus vallas de campafa, que tanta critica generaron. Estos dos académicos, dicen
que los brazos cruzados significan perseverancia, al menos eso fue lo que concluyeron
luego de un estudio llevado a cabo en 2006, el cual les demostrd que esa sefial ponia al
cuerpo en alerta y que, incluso, se tenia mas control del resto de los musculos para ir a la
accion.

En lo personal, sobre este caso, creo mas en lo que dijo la sabiduria popular: jno se puede
decir que se va a ir a la accion y, a la vez, cruzarse de brazos! Sin duda, no fue por su
publicidad que Luis Alfredo Ramos gano la campaiia de 2007.
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El lenguaje verbal y el que transmitimos a través de la gesticulacion, tiene una enorme
conexion y, como tal, debe ser operado. Esto confirma que no sélo se trata de mover las
manos por cumplir con lo socialmente aceptado o por reflejo de lo que vemos en los
grandes oradores en la television, sino porque ese movimiento le dé vigor a lo que se esta
transmitiendo.

Si nos atenemos a los estudios cientificos, éstos refuerzan lo que se ha planteado y a esta
conclusion se llega en cualquier clase de retdrica, a partir de evidencias que demuestran una
clara articulacion entre movimiento y palabras: en 1990, los investigadores Hannon, Brown
y Gerstman encontraron una relacion entre el movimiento del musculo del hombro con la
facilidad en encontrar palabras en medio de una conversacion.

Mas alla de la habilidad del orador, en la politica hay que pensar en que quienes escuchan,
lo sigan todo con sencillez; acompafiar los discursos con gestos mantiene la atencion y
presenta todo mas claro para los oyentes. Con una ventaja adicional: las palabras con
gesticulacion, generan mayor comprension (Kelly y otros, 2002), porque nuestro cerebro
esta disenado para procesar los dos tipos de lenguaje, de tal modo que cuando falta uno, es
mas complicado entender el trasfondo de lo que nos dicen.

Desde siempre, las manos han sido utilizadas por los seres humanos como vitrina de su
cuerpo, como elemento para darle confianza a las contrapartes. En la antigiiedad, por
ejemplo, el signo inequivoco de estar desarmado era mostrar las palmas de las manos y asi
se ambientaba la confianza; luego, en los circulos de poder mas recientes, saludar a la
multitud levantando las manos y mostrandolas extendidas denota lo mismo: el politico
quiere demostrar apertura al presentar las manos abiertas (Pease, 2006).

Dentro del lenguaje gestual de las manos, el dedo indice juega un papel muy importante, en
tanto que reafirma lo que se dice, pero a la vez deja un mensaje de autoritarismo en el



publico. Este es un gesto cultural; por ejemplo, en los Estados Unidos es muy comun ver a
los personajes publicos que, mientras empiezan a hablar, sefialan algunos puntos del
auditorio, pero en ese caso acompafian sus gestos con sonrisas, lo que transmite cercania.

Conviene volver a América Latina, donde el gesto es recibido como poco amistoso. Cuando
vemos que nos apuntan con el dedo, entendemos que nos estan dando una orden y eso, en
un ambiente relajado, puede tensionar los &nimos.
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Aunque estamos en una €poca en la que no deberian siquiera considerarse diferencias de
sexos, —mucho menos en la politica, donde la mujeres han ganado a pasos agigantados un
espacio que los hombres les habian negado— es necesario hacer unas distinciones finales
en este capitulo, del comportamiento de las candidatas mujeres y los errores en los que
caen.

Muchas de ellas atin no han interiorizado la igualdad en el tema de liderazgo y, asimismo,
que la ciudadania cada vez hace menos distinciones entre candidatos y candidatas; y los que
todavia las remarcan es porque las damas siguen usando frase sexistas como “es la hora de
las mujeres”, “es tiempo de tener una mujer en el poder”, que no hacen otra cosa que
recordar las divisiones entre géneros.

En frecuente encontrar errores en las aspirantes a cargos de eleccion popular; por ejemplo,
en medio de una entrevista, cuando asienten mucho con la cabeza o sonrien demasiado en
mitines, asi como en encuentros con la prensa. Eso hace parte de su personalidad, lo
entiendo, pero reflejar sumision al asentir, de forma permanente, ante lo que les dicen o
preguntan, no les hace bien a la hora de demostrar carécter.

Si bien se destaca el poder de la sonrisa y los buenos efectos que ésta puede conseguir en la
contraparte; sin embargo, las mujeres tienen que proyectar mas seguridad que los hombres
(quienes suelen percibirse asi), y el exceso de simpatia espanta a los que podrian seguirlas.
Basta recordar a Noemi Sanin, en su Gltima campaia a la presidencia de Colombia: parecia
mas una actriz buscando la aprobacion de su publico, que la dirigente consumada y
experimentada que es.

Finalmente, quiero recordar la respuesta que dio la ex secretaria de Estado Madeleine
Albright, cuando le pidieron un consejo para las mujeres que estan emprendiendo el camino
profesional. Solo dijo: “Aprendan a interrumpir”.

Para muchas candidatas es dificil interactuar con los varones, que han tenido preeminencia
en la vida politica de sus regiones, y que cuando ellas estaban jovenes, éstos ya fungian
como figuras publicas. No hay que esperar el turno, su lugar ya lo tienen ganado... y de
sobra.



La expresion corporal, no es parte de un mito creado por algunas series de television, son
pistas reales de lo que nos dice otra persona, muchas veces sin querer decirlo. Las agencias
de inteligencia, de la mayoria de los gobiernos del mundo, tienen entrenamiento con
expertos en esta area para ayudar a determinar cuando un sospechoso miente o dice la
verdad e, incluso, cuando existe una mala intencion en alguna persona que monitorean a
través de camaras en un sitio publico.

Incluso, mas alla, los empleados de lugares vulnerables, como son los aeropuertos, estan
siendo instruidos sobre claves que deberian tener en cuenta a la hora de hacer revisiones de
seguridad, que para los pasajeros se convierten en rutina; pero, para los expertos, son pistas
ineludibles de que algo anda mal.

En el area politica, donde interactuamos dia a dia con las personas, —que son el sustrato
con el que se trabaja para conseguir lo que se quiere (votos o apoyo)— la lectura del
lenguaje corporal se hace aun mas necesaria. En una carrera tan corta, como lo es una
campana electoral, los candidatos tienen que decir cosas que atraigan, que generen impacto,
para ser cubiertos por los medios de comunicacion y para llegar a la mente de los votantes

Con un entrenamiento basico, los dirigentes pueden aprender a combinar la efectividad de
sus mensajes verbales con signos socialmente establecidos, que refuercen lo que digan. No
se trata, como podria pensarse, que hay que cubrir las palabras con un manto de engafo, al
contrario, hay que hacerlas mas creibles y dejar de lado los elementos que nos pueden sacar
de la jugada.

La mayoria de los politicos no controlan lo que dicen sus cuerpos, porque, sencillamente,
no se han tomado el tiempo de observar que lo que sale de sus bocas y lo que dicen sus
gestos, son signos contrarios. Si coinciden en expresar lo mismo, la gente creera mas en
ellos, se convencera de que no hay dobles intenciones. Algo que es vital en este proceso, es:
ja mayor credibilidad, mayor votacion!



11. Mensajes en codigos

La naturaleza, en su sabiduria, ha logrado que los animales y los seres humanos
sobrevivamos, valiéndonos de lenguajes ajenos al verbal y corporal y utilicemos los
codigos que nos ofrece el entorno para hacernos entender. No es gratuito que las flores
tengan un color vistoso, eso no se dio para que se viera bonito el campo, sino para
conseguir que los insectos se sintieran atraidos por ellas, para cumplir su funcién de
polinizar y, asi, seguir un proceso de conservacion de las especies que nos ha permitido a
todos llegar hasta el momento en el que estamos.

Los animales se ayudan de canticos hermosos para llamar al apareamiento y hacer notar
que estan en época de celo. Igualmente, acuden a colores vistosos para hacer que los ojos
de los demads se posen sobre ellos y, asi, demostrar quién es el que manda en un grupo o
para resaltar sobre los otros y llegar hasta la hembra.

Igual pasa con los seres humanos, hay muchos codigos ocultos en nuestro propio cuerpo y
en el ambiente en el que nos movemos; que, aunque no los percibamos de manera
consciente, si tienen un papel preponderante a la hora de dejarnos seducir por una mujer o
ellas por nosotros. Son elementos muchas veces imperceptibles, pero con una fuerza
enorme que desconocemos.

Para nosotros puede ser mas facil porque, ademéds de los cddigos corporales, hacemos uso
de los ambientales, en los que estan los adelantos de la tecnologia. Seducir, entonces, se
hace sencillo si sabemos usar las herramientas. Al referirme a seducir, no se reduce solo a
lograr fines sexuales, sino a llamar la atencidon para conseguir de los demas objetivos
determinados que siempre nos benefician. Por ejemplo, aumentar el nimero de personas
que entren a un local de comidas, porque sea algo del menu o de la atencion o, bien, el
mismo ambiente les genera bienestar.

En este capitulo, voy a detenerme en dos elementos que se han vuelto muy importantes, en
la relacion que tenemos con la politica, si entendemos que este ejercicio se torna cada vez
mas emocional y, por la apatia que se habia generado a su alrededor, se ha tenido que echar
mano de recursos con los que antes no se contaba. La educacion civica y la interiorizacion
del concepto de que escoger bien es una responsabilidad de todos, nos ha abierto los ojos y
ha conseguido que estemos mads atentos a los estimulos adicionales que llegan desde las
campaias.

La musica y el color son, hoy por hoy, determinantes a la hora de lograr una permanencia
del mensaje en la mente del elector y una identidad de la gente del comun con el partido o
el candidato. Basta recordar los efectos que tuvo la famosa Revolucion Naranja en Ucrania,
cuando la sociedad civil se organizd, en un pais en el que nunca se habia pensado que podia
reclamarle al Estado y, esta vez, logré que se repitieran los comicios en los que se habia
detectado fraude a favor del candidato oficialista Viktor Yanukovich.



Un dia antes de la jornada electoral, en el que se elegiria en segunda vuelta al presidente
ucraniano, se evidenciaron multiples falsificaciones de boletas electorales y documentos de
identidad, lo que motivé que miles de personas salieran a las calles llevando puesto algo de
color naranja: una bufanda, un gorro, una chaqueta, para demostrar su apoyo a Viktor
Yushchenko, el candidato retador. Este color se convirtio en el simbolo de la resistencia
masiva y logré congregar en una sola noche a mas de 500 mil personas, en la Plaza de la
Independencia de Kiev, capital del pais.

Los partidos han logrado establecer un color como simbolo de unidad, porque es un
mecanismo facil para identificar a los miembros en concentraciones masivas y generar el
efecto de masas del que ya se hablo con anterioridad. Cuando las personas se sienten parte
de una marea azul, que acompafia al Partido Conservador en Colombia o si hacen parte de
la gran multitud de camisas rojas, que se congregan para respaldar al Partido Socialista
Obrero Espafiol, se motivan a mantener el espiritu en el punto mas alto.

Ocurre lo mismo con los equipos de futbol, nadie podria dudar que hay hinchas del Boca
Juniors en el estadio, si en una tribuna sélo se alcanzan a ver dos colores: azul y amarillo.
Eso crea identidad, crea sentimiento de pertenencia; es mas, se ha vuelto costumbre usar la
expresion ‘ponerse la camiseta’ para denotar compromiso con algo.

Es similar lo que pasa con la musica, hay partidos politicos que han logrado posicionar sus
himnos en la mente, no s6lo de sus electores, sino de la poblaciéon en general. Un caso que
siempre resalto, cuando hablo de este tema, es la Marcha de Arena del partido de la derecha
en El Salvador, pequefio pero a la vez hermoso pais centroamericano.

Ese partido se fundé como respuesta a los vientos comunistas que estaban soplando en
América Latina en plena época de la guerra fria, cuando Cuba servia de puente en la region
para auspiciar partidos de esa tendencia e, incluso, iba mas all4, creando brazos armados,
como ocurri6 con las guerrillas colombianas y centro americanas. En una de sus estrofas,
esta marcha dice:

“...cuando en la amada Patria extrafas voces se oyeron, los nacionalistas surgieron
diciendo asi: jPatria si, comunismo no!, jPatria si, comunismo no!”

Al final se remata con una frase clarisima de lo que buscaban con el partido: impedir que
llegaran las ideas comunistas a El Salvador:

“...El Salvador sera la tumba donde los rojos terminaran, salvandose aqui América, nuestra
América inmortal, jArenal!”

Al llegar, por primera vez a El Salvador, invitado por una prestigiosa universidad para
impartir un curso sobre marketing politico, me sorprendi6 bastante el tono del himno del
partido de gobierno de ese momento y que estaba a punto de conseguir su cuarto mandato
seguido, en un pais donde no hay reeleccion.



Sin embargo, al enterarme de la polarizacion que existia alli, —por las actuaciones de la
antigua guerrilla, que ahora era partido politico— me di cuenta que esa marcha era la
consecuencia de lo enfrentada que habia estado la sociedad salvadorefia durante tantos afios
de guerra y que era imposible pedir himnos tranquilos, que sélo hablaran de idealismo,
como son la mayoria de los que se entonan en los partidos del mundo.

Me sorprendid, incluso, lo arraigada que estaba la marcha de Arena en la sociedad, me
contaban algunos amigos que de nifios la cantaban, con una ligera deformacion. La original
dice:

“Libertad se escribe con sangre,
trabajo con el sudor,

unamos sudor y sangre

pero primero El Salvador”.

La version infantil es:

“Libertad se escribe con lapiz,
trabajo con el plumon,
unamos plumon y lapiz

pero primero el borrador”.

El punto es que, a pesar de que la politica es un tema de adultos y que son muy escasos los
menores que se interesan en el tema, el éxito de esta marcha fue tal que los nifios tuvieron
tanto acceso a ella y disefiaron su propia version. Para terminar la historia, tengo que decir
que, cuando mis amigos me cantaron su version infantil de la marcha, los demas que
estaban en la mesa recordaron que ellos, en colegios diferentes, también hacian lo mismo.

11.1. Los colores

En algunos paises, como es el caso de Francia, esta prohibido usar los tres colores de su
bandera combinados en propaganda politica; es decir, no pueden existir afiches que
contengan el rojo, blanco y azul, bajo ninguna forma. Colombia es mas laxa, no permite
que se usen simbolos patrios en las campafias, pero no dice nada de los colores de esos
simbolos; como se vio en las piezas de la campafia de 2002, de Alvaro Uribe, en las que
habia de fondo tres banderas: una amarilla, una azul y una roja, sobre puestas una encima
de la otra, formando con obviedad la bandera colombiana.

La razdén por la que muchas naciones tienen esa prohibicion, es que lo relacionado con la
patria atrae emociones muy fuertes, con capacidad de llevar a la accion y, por tanto, los
legisladores de estos paises consideran que, para esa movilizacion, se deberian respetar lo
que une a la nacién y que no se deben convertir en simbolos que desunan.

Tiene logica, pero también hay que ver el contexto cultural donde ocurre cada una de las
campaiias. No podria siquiera imaginarse una contienda en los Estados Unidos, en la que no
aparezcan los colores de la bandera en las piezas de propaganda. Al contrario, estan en



todas las campanas y esté tan arraigado que nunca ha tenido vigencia la discusion sobre la
posible division que esto generaria o no.

Los partidos y los candidatos de hoy apelan a los colores como estrategias de marca
(Sawer, 2007), que permiten crear una identidad propia, cuyo potencial ha sido demostrado,
principalmente, en el mercadeo comercial. De esta forma, al interiorizar en la mente de los
electores, el vinculo de un color asociado con una campafia, se logran producir atajos
heuristicos de los que ya hablamos, que consiguen activar memorias positivas en el cerebro
y fomentar el comportamiento dentro de un grupo social, al que se pertenece por voluntad
propia.

El color involucra a los ciudadanos con la campaiia y los hace parte de ella, sera muy dificil
que alguien, al aceptar ponerse una camiseta de un color determinado o una manilla en
plena época de campafia, no reconozca su militancia y afinidad con un candidato
especifico. Lo demas, es reforzar esa identidad para llevarlos a las urnas.

Los partidos entendieron, desde hace muchos afios, que debian trabajar sobre lenguajes no
verbales para materializar la sintonia con la gente y qué otra mejor opcion como la de usar
el color, que ademas crea emociones masificadas. En las campafias electorales, actiia como
magneto que aglutina a la gente que viste igual o tienen elementos distintivos. En efecto,
los colores inciden de alguna manera en el comportamiento de las personas, en varios
aspectos de la vida, pero ;podria decirse que hay colores que motivan mas que otros?

Aunque, con seguridad, no se podria decir que los liberales colombianos, los laboristas
ingleses o los republicanos estadounidenses, ya tienen ventaja sobre sus oponentes, sélo por
un tema de forma; la verdad es que, segun el color de sus partidos, estos tres y muchos
otros en el mundo, pueden favorecerse de contar con el rojo como su color.

Numerosos estudios han demostrado que, en carreras muy cerradas, las personas preferimos
el rojo sobre otros colores. Un ejercicio que se realizé en la Universidad de Chichester,
situada al sur de Inglaterra, demostré que los arqueros de los equipos de futbol sienten mas
presion cuando el que dispara un penalti es alguien que usa camiseta roja.

La razén estd determinada por nuestra forma de ver las cosas, puesto que tenemos una
vision tricromatica en la que el color rojo es mas facil de detectar que los otros (Elkan,
2009). En algunos voluntarios, que se han expuesto a un escaneo cerebral, mientras se les
presentan diferentes gamas de colores, se observa que se activa la region derecha del
Cortex Frontal, un espacio en el que hay bastante juego emocional.

Incluso, el color rojo tiene una alta carga de incidencia en el deseo sexual de los hombres
hacia las mujeres y en su atractivo fisico. Pero, esto no viene determinado por estrategias
publicitarias, ni porque a los que disenan las tarjetas del dia de San Valentin se les ocurre
plagar de rojo sus dibujos, sino que esta condicion esta determinada por nuestro proceso
evolutivo, que en los seres humanos ha dejado de ser tan visible; pero, en primates, se
observa claramente.



A las hembras de muchas especies menores, cuando estan en periodo de ovulacion, las
areas genitales se enrojecen de manera natural, como también pasa a la altura del pecho y
del rostro, lo cual causa un efecto en los machos, en los que se aumentan las hormonas vy,
con ello, el deseo de apareamiento, para prolongar el ritmo natural de su especie. Al final,
no somos tan diferentes: podemos decir que a las personas también se les colorea el rostro y
algunas otras partes de su cuerpo en momentos de excitacion.

En un estudio de 2008, los doctores Andrew Elliot y Daniela Niesta, de la Universidad de
Rochester, documentaron que, efectivamente, el color rojo favorece la atraccion que los
hombres sienten por las mujeres. En una serie de cinco experimentos, se enfocaron en
descubrir sobre cudles atributos de las mujeres este color ejercia una mayor impronta y, de
esta manera, se demostrod que sélo incrementa el atractivo fisico; aunque, al mismo tiempo,
estuvieron en analisis la inteligencia, la amabilidad y el carisma.

No solo el rojo transmite sensaciones, la gama entera de colores tiene esa capacidad, y no
me refiero a los clichés que han surgido alrededor de caracterizar al verde con la envidia o
vinculos por el estilo, sino a tonos que expresan estados de animo, lo cuales han sido
trabajados por la ciencia médica en los ultimos afios, para ayudar a que los pacientes con
dificultades de lenguaje, puedan describir como se sienten.

Se ha comprobado, que los seres humanos somos capaces de expresar nuestros sentimientos
a través de multiples elementos y, dentro de ellos, los colores cumplen su funcion a
cabalidad. Para entender mejor ese proceso, un equipo médico inglés, encabezado por el
doctor Peter J. Whorwell, diseii6 la Rueda del Color de Manchester, empleada en los

centros de salud para determinar quién estd deprimido, ansioso o saludable (Carruthers y
otros, 2010).

Trabajaron con ocho colores y con una muestra de 105 personas saludables, 108 con
ansiedad y 110 que presentaban cuadros de depresion. El resultado fue sorprendente, como
si se hubieran puesto de acuerdo, estas personas sefialaron en la Rueda del Color —con
algunos matices muy importantes para el estudio— sus estados de animo, luego de
responder una serie de variables de control que le dieron validez al estudio.

Dentro de lo que encontraron, es que el amarillo predomind en las personas saludables y el
gris en las que presentaban cuadros de ansiedad. Los colores fueron presentados con escalas
de tonos y, mientras mas avanzada estaba su depresion o ansiedad, se recurria a los tonos
mas fuertes. El estudio fue tan exitoso que, luego de probarlo en suficientes grupos de
control, los investigadores pudieron determinar el estado de gravedad de los pacientes con
la eleccion que hacian del color.

Lo primero que se me vino a la mente, al conocer este experimento, fue la frase sabia que
dice mi madre cuando alguien se viste de amarillo (color seleccionado por las personas
saludables, en el experimento de Manchester): “El que de amarillo se viste, a su hermosura
se atiene”.



iBien por el Partido de la Revolucion Democratica en México y el Polo Democratico en
Colombia, que usan este color!

Algunos podran pensar que es muy distinto un estudio médico a la realidad politica. A
ellos, habria que decirles que en los dos casos se trabaja con el mismo sustrato: seres
humanos, que tienen un cerebro como centro de control que no distingue la efectividad de
los condicionantes externos.
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Existe, por tanto, una correlacion entre los colores y el comportamiento humano, la cual se
debe aprovechar desde las campanas electorales y el ejercicio publico en general. Si
podemos incidir en que las actitudes de la gente sean mas positivas y que, en ese
positivismo, encuentren respuestas a sus problemas en nuestro candidato, le habremos
ganado mucho terreno a la competencia.

Cierro este apartado con un dato que cae como anillo al dedo, en el tema que relaciona
color y actitud: aquellos que al levantarse recuerdan haber sofiado en colores, son personas
mas creativas y con actitudes mas abiertas, segin lo reporta el doctor Michael Schredl, del
Instituto de Salud Mental de Mannheim, Alemania.

11.2. La musica

Desde los primeros afios de nuestra infancia, incluso antes de nacer, estamos expuestos a la
musica. Hay varios estudios que sefialan las bondades de la estimulacion intrauterina con
piezas de musica clasica que logran calmar los estados de d&nimo del bebé y que, incluso,
los predisponen a un desarrollo més rapido, una vez nacen.

En las campanas electorales, desde hace varios afos, se ha hecho uso de la musica para
proyectar emociones y lograr que éstas permanezcan en la ciudadania. La estrategia
responde a la simplicidad porque, si vemos la relacion que hemos tenido desde nifios con la
musica, logramos identificar recuerdos positivos y negativos asociados a ella.

Algunos recuerdan la cancion que sus padres le cantaban antes de dormirse o la que se
escuchaba en la mayoria de las emisoras en cualquier momento de su vida amorosa; de
manera espontanea, al volver a oir esas notas conocidas, los sentimientos vuelven a salir a
flote.

Conviene hacer solo un ejercicio para comprobar lo anterior: tratemos de recordar la letra
de una cancion que hace muchos afios no escuchamos y, sin recurrir a la musica,
intentemos escribirla. Tal vez, daremos con algunas estrofas, pero lo mas seguro es que
tendremos vacios o, simplemente, habremos llenado la pagina con palabras que, al final, no
estaban en la cancion original. Ahora, hagamos el mismo experimento, pero esta vez
tarareando la cancidn: la sola presencia de la musica hace que nuestra mente saque de,
manera mas facil, la letra completa y sin equivocaciones.



La razén de este fendmeno, es que la musica se graba con mas fidelidad en nuestro cerebro
que la letra misma de las canciones; y, adicional a ese conjunto, lleva emociones implicitas
que revivimos. Lo anterior, lo corroboraron en la Universidad Nacional Autéonoma de
México, en un estudio realizado con 108 estudiantes, que fueron sometidos a una variedad
de estilos musicales y, de manera individual, expresaron lo que cada una de esas melodias
les inspiraba (Flores-Gutiérrez y Diaz, 2009).

Analizaron musica clésica (Mozart, Tchaikovsky y Bach), andina, japonesa, arabe y al
grupo Metallica. Los resultados, que por intuicion eran de esperarse, demuestran la
estimulacion de emociones muy focalizadas, segin los géneros escuchados.

Para sus andlisis, previamente, los expertos dividieron en cuatro categorias las emociones
que podrian despertar estas piezas musicales, aunque se las presentaron de manera
individual a los participantes. Es decir, a los estudiantes les entregaron un total de 328
palabras que denotaban estados emocionales y tenian la libertad de seleccionar una, luego
de cada pedazo escuchado.

De esta manera, pudieron presentar conclusiones sorprendentes: la similitud expresada en
las emociones permite decir que, por ejemplo, la musica andina produce alegria, agrado y
satisfaccion y, a su vez, lo que menos evoca es ira, miedo y frustracion.

El grupo Metallica, por su parte, genera vigor, valor y tension; de otro lado, los referentes
que menos estuvieron asociados fueron: amor, tranquilidad y alivio (Flores-Gutiérrez y
Diaz, 2009). Resulta curioso, que la musica japonesa evoque tranquilidad y tristeza, pero no
genera ningun estado emocional basado en entusiasmo.

Muchas veces, cuando hacemos parte de una campafia, tomamos decisiones de melodias
que acompaien los Spots de television o las cufias de radio, basados en gustos personales;
sin enterarnos siquiera que hay emociones latentes en nuestros posibles votantes, que son
muy faciles de activar, dependiendo de las necesidades que tengamos y el momento de la
campaiia que estemos pasando.
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Tips a tener en cuenta sobre la musica en politica

- La musica causa otro efecto que puede ser aprovechado de manera exitosa en las
campafias o en los actos de gobierno, en los que haya una multitud reunida: las
emociones que ésta crea son mas intensas cuando estamos en grupo, que si la
escuchamos a solas. Eso hace que miremos de otra forma los mitines de campafia y los
actos en general donde el dirigente politico participa.



Se ha comprobado, que mientras mas cerca estd el proceso de toma de decision, es mas
influyente el estimulo que genera la musica. Lo anterior aplica, tanto para mercadeo
comercial, como para mercadeo politico: los publicos cautivos, que han manifestado su
intencion de votar por nuestro candidato, responderan activamente a nuestra propuesta,
si hay estimulos musicales de ultima hora.

La musica, también, genera estimulos negativos: en un estudio desarrollado en 1992, se
puso a un grupo de personas a desarrollar una tarea pesada y de fondo escuchaban una
melodia cualquiera; pasadas unas semanas, a ese mismo grupo, de manera individual, se
le someti6 a escoger un producto entre varios que les fueron presentados en Spots
televisivos con caracteristicas similares.

La diferencia era que uno de ellos tenia como musica de fondo la cancidon que habian
escuchado semanas atras. Un porcentaje muy alto del grupo no seleccion6 el producto,
relacionado con la cancion que les generd malos recuerdos y, ademas, éste fue evaluado
de manera negativa (Redker y Gibson, 2008).

La musica facilita el aprendizaje, porque centra la atencion y elimina distractores. En
una campaifa, por ejemplo, en la que se compite contra cientos de candidatos a
corporaciones publicas, necesitamos concentrar al maximo el mensaje que vamos a
entregar.



12. Religion y creencias morales, ¢incitan a la participacién politica?

En la vida hay asuntos que uno creeria no existe ningun tipo de conexion entre ellos, como
podria pensarse de la religion y la politica. Alguna vez, el padre de la parroquia catodlica a la
que asisto, me pidi6 para las reflexiones de Semana Santa, preparar una conferencia sobre
cristianismo y politica. Yo habia sido un estudioso, por hobbie, de la Doctrina Social de la
Iglesia y habia leido bastante sobre el pensamiento de algunos tedlogos y santos, que
marcaron la pauta para el desarrollo de lo que hoy es la Iglesia como institucion.

Pero, cuando el Padre Bernardo me hizo la solicitud, inmediatamente pensé como hacer un
link entre los dos temas: religion y politica. Obviamente le dije que si, porque a un
sacerdote es muy dificil decirle lo contrario y mas a una peticioén de esta naturaleza. Luego,
preparando la conferencia, me di cuenta de los grandes vinculos entre uno y otro tema, al
encontrar discursos enteros de Juan Pablo II sobre la responsabilidad politica y social de los
cristianos, entre otras cosas.

Para mi estaba claro y creo que también para los que asistieron a la parroquia ese Miércoles
Santo (perdon si sueno pedante), que los dos temas tenian muchas cosas en comun; sin
embargo, posteriormente, este episodio me llevd a investigar con mas profundidad la
relacion entre religion e intencion de voto.

(Los creyentes votan mas?, ;jlos que tienen valores morales mas arraigados acuden en
mayor numero a las urnas? Este par de preguntas son muy importantes al interior de las
campaiias electorales en América Latina, porque esta region del mundo se ha caracterizado
por tener a la religion como una parte esencial de su vida cotidiana y, a su vez, las creencias
personales en este aspecto, forman la cultura misma de las naciones.

No se podria entender la historia del sub continente sin la presencia de las expresiones
religiosas, ademas porque ellas fueron las encargadas de educar a una buena parte de las
generaciones de latinoamericanos y han tenido presencia tanto al interior de las familias,
como fuera de éstas.

De otro lado, existe un tema bastante ligado a lo que venimos hablando: los valores
morales. Aunque no forman parte en si de la religion, son inculcados desde las creencias
espirituales que transmiten las familias, y hacen parte de la estructura personal con la que
crecemos los latinoamericanos; es decir, hay un fuerte vinculo en lo que evaluamos como
parte de los valores y lo que reconocemos como elemento de nuestra cultura.

Sin embargo, y a pesar de todo lo anterior, en América Latina pasamos una etapa en la que
habia una fuerte presencia de la Iglesia Catolica en las decisiones politicas; incluso, en
Colombia, los jerarcas se hicieron del lado de los conservadores en una muy dafiina
confrontacidn con los liberales, a mediados del siglo pasado.



Esta premisa no quiere decir que los ciudadanos hayamos quedado hastiados de ese vinculo
permanente, porque aun hoy hay alcaldes y congresistas que son sacerdotes catdlicos o
pastores, en los que la gente ha depositado su confianza, porque ve en ellos transparencia y
buen manejo de lo publico. Un ejemplo patente, es el de Fernando Lugo en Paraguay,
obispo catolico que fue removido de sus funciones pastorales, una vez gand las elecciones
presidenciales en 2008, al derrotar al Partido Colorado que estuvo en el gobierno por mas
de 60 anos.

Con esta construccion de criterio, hoy los ciudadanos no aceptamos —en la gran mayoria
de los casos— las intervenciones que hagan los lideres religiosos en materia politica, para
tratar de guiar las votaciones hacia una u otra opcion; ademas, porque ahora los sacerdotes
y pastores son muy respetuosos y no usan el pulpito para agitar las banderas de un
candidato. Pero, lo que si nos mueve a votar, y de eso vamos a hablar en este capitulo, es la
actitud que tengamos frente a estos dos temas: religion y moral.

12.1. Religion y politica

En esta relacion, no puede darse por hecho que las personas que crean en Dios o en algin
ser superior sean mas proclives a votar y a inmiscuirse en actividades proselitistas. Como
ya ha sido planteado en apartados anteriores, en este caso, la actitud final va a depender de
muchos factores y de la fuerza que éstos tengan en la creencia del ciudadano.

Hay que partir de bases muy obvias que si podrian influir: participar en rituales o
actividades religiosas comunitarias crea vinculos sociales que se pueden ir tejiendo y eso
llevaria, no so6lo a involucrarse con actos dentro del mismo grupo religioso, sino en la
sociedad en general. Esto quiere decir, que quienes tienen una experiencia religiosa, mas
alla de su propio ser y, al mismo tiempo, estdn activas en las iglesias o grupos de oracion,
tienden a construir lazos que los llevan a participar en las decisiones de su sociedad.

Muchos estudios, en varios lugares del mundo y en distintas denominaciones religiosas,
han concluido que asistir al culto (misa, asambleas, oracion), trae una mayor tendencia al
voto. Sin embargo, dentro de la misma premisa, hay una logica bastante compleja de seguir
y de entender: ir a misa no siempre implica que se tenga un liderazgo social o politico ni
que existan las ganas de aspirar a cargos de eleccion popular. Atender al servicio religioso
si predice el voto, pero no augura tener otro tipo de rol importante en la politica (Driskell y
otros, 2008).

Algunos investigadores, por su parte, se aventuran a decir que no es necesaria la variable de
asistencia al culto para predecir el voto, sino que las meras creencias religiosas son, de por
si, predictoras de este tipo de decision. Un estudio, sobre esto ultimo, fue conducido por
Gallup en los Estados Unidos con una muestra de 1.721 personas mayores de edad, en la
que se indagd sobre varios aspectos como asistencia a misa, relacion personal con Dios,
conocimientos de religion, entre otros.

Los resultados reafirman los matices de los que hablaba hace unos parrafos: quienes creen
que Dios guia todo lo que pasa en el mundo, son menos proclives a votar. La razén de esto



podria explicarse en que, si una persona descarga todo en manos de Dios, asume que tiene
que hacer muy poco y eso implica, necesariamente, menos participaciéon en politica y
actividades sociales.

En el mismo estudio, se concluyd que, no solo las acciones que tienen que ver con la
religion, como atender a los actos liturgicos o a las actividades de la iglesia, son
importantes para medir la participacion; sino también el nivel de las creencias religiosas y
morales. Dentro de las multiples opciones que se dieron a los participantes, habia una que
decia: “Creo que buscar activamente justicia econdmica y social es importante para ser una
buena persona”. Los encuestados que seleccionaron de forma afirmativa esta posicion,
tienen una participacion mas activa que aquellas que no la consideran dentro de sus valores
religiosos y morales.
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Por supuesto, hay algunos temas en los que la religion va a incidir en mayor medida y otros
en los que ni las creencias ni los lideres religiosos van a inmiscuirse. Por ejemplo, en el
aborto, habrd una mayor movilizacion interna, de quienes aceptan la doctrina religiosa, asi
como de los dirigentes espirituales para promover la prohibicion.

Igualmente, ocurre con otros factores que tienen cierta carga de moralidad, como la
liberalizacion completa de las bebidas alcohoélicas o la legalizacion de lugares de juego. Eso
lo han aprovechado algunos politicos que, entendiendo la capacidad movilizadora de los
lideres religiosos, los atraen a sus causas; como ocurrié en 1998, cuando el gobernador de
Oklahoma Frank Keating se reuniod con los dirigentes de varias religiones para impedir la
aprobacion de una ley que legalizaba los casinos en el estado. En esa ocasion, Keating dijo
a los medios: “Cuando el 10 de febrero pase y hayamos derrotado esto, empecemos juntos
una guerra ecuménica para avanzar en el crecimiento espiritual y moral”.

Podria decirse con certeza, y lo corrobora el caso Keating, que la religion es uno de los
factores que mas influye en la votacion de las personas, en la medida en que se decide sobre
temas de coyuntura contrarios al pensamiento de las iglesias o a las normas morales
socialmente aceptadas (Satterthwaite, 2005).

Los condicionantes religiosos funcionan en tanto haya temas a los que se les puede poner
cara y reconocerlos como propios, esto es: que las personas sientan los argumentos que se
discuten en la campafia como suyos. Esto se traduce en la incidencia de la religion en las
elecciones a cargos unipersonales, en las cuales, es mas facil buscar propuestas individuales
de candidatos, que en las carreras para llegar a cuerpos colegiados, que le otorgan mayor
relevancia a las propuestas de partidos.

Un tema aparte de este libro, que seria interesante tocar en alguna oportunidad, tiene que
ver con la forma en que las creencias religiosas afectan el voto de los dirigentes politicos
que tienen que proponer, afirmar o negar iniciativas de honda cuestion espiritual. Es claro
que ellos estan sometidos, mas que nosotros los ciudadanos de a pie, a presiones enormes



de parte los medios de comunicacion que los exponen cada vez mas. Por eso, cualquier
decision que tomen serd parte del arsenal de batalla en la proxima contienda.

En definitiva, puede decirse que las creencias espirituales de los legisladores son un factor
determinante a la hora de votar sobre algunas cuestiones. De hecho, esto se confirma en
estudios de seguimiento al trabajo de esos dirigentes politicos (Fastnow y otros, 1999).
Resulta enriquecedor conocer hasta qué punto pesan esas creencias cuando van en contra de
una decision que puede ser altamente popular; es decir ;los congresistas votarian un
proyecto que vaya en contra de su religion, aun si eso significa perder muchos votos?
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Todo lo dicho en este apartado, aplicado a una campana electoral o a un gobierno, va
completando el cuadro que muestra cudles comportamientos sociales, culturales y, ahora,
espirituales pueden inclinar la balanza, cuando las tendencias estén muy cerradas o haya
que hacer un esfuerzo de ultimo momento para llenar las urnas.

Ademas, confirma algo que se ha planteado desde el inicio del libro: los seres humanos
respondemos a patrones preestablecidos, no somos sociedades de uno, en las que cada cual
actiia segun sus gustos y caprichos. Hay condicionantes externos que nos hacen ser lo que
somos: una sociedad heterogénea, pero que responde a los mismos problemas y busca las
mismas soluciones.

En ese accionar conjunto, estd claro que los lideres religiosos tienen muy poca influencia
directa en el grueso de la poblacidn, en cuanto a temas politicos se refiere; vy, si la religion
incide en el voto, lo hace por las convicciones personales de cada ciudadano, no por la
injerencia que tenga el sacerdote o el pastor.

Esta hipodtesis se demostré en un estudio conducido en 1984, en varios lugares de alta
penetracion religiosa, en el que se ubico a los lideres espirituales en quinto lugar como
elementos que influencian el voto, después de los candidatos, la pareja sentimental, los
politicos y los amigos. El asunto primordial era indagar sobre el poder de convocatoria en
politica de los lideres religiosos mediaticos, a quienes les fue peor: quedaron ubicados de
ultimos, en el séptimo lugar (Mobley, 1984).

12.2. ;La moral predice la participacion politica o el voto?

Sin duda, este es un campo mas amplio que el de la religion, la razéon es que toda la
sociedad, tenga o no inclinaciones religiosas reconoce que hay acciones buenas y malas.
Eso lo tenemos interiorizado desde la infancia, porque hace parte del legado que nos deja la
familia y el sistema educativo, sea cual sea.

En nuestros paises hemos centralizado nuestras decisiones (no solo politicas) en tres
elementos bésicos: familia, creer en algo y sociedad. De ellas, parte la construccion de
nuestro papel en la vida diaria, ellas son el fin ultimo que perseguimos y hacemos todo para
que el orden que nos traen no se invierta.



Podria pensarse que esta concepcion corresponde s6lo a comunidades de pensamiento
conservador, pero la realidad demuestra que asi funcionamos como seres humanos,
independiente de las ideologias. Esa es nuestra estructura social, por demds muy simple,
pero que a la vez ha sido muy dificil de decodificar por parte de nuestros dirigentes.

Lo que logro6 Bill Clinton en los Estados Unidos fue conectar, con esos tres soportes de la
sociedad, algo que ya habia hecho el republicano Ronald Reagan hacia 10 afios, con mucho
¢éxito, al vincularse con la clase media de su pais, cuando fue descubierto en sus multiples
relaciones extramaritales, —que podrian haber tumbado sus puentes con la comunidad que
representaba esos valores morales—, trasladd su fuerza a su desempeiio como politico. Las
personas no creian en ¢l como ser humano, sino como dirigente capaz de resolver sus
problemas.
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Muchas de las razones que tenemos para manifestarnos socialmente, estan relacionadas con
cuestiones morales porque, si sentimos que hacemos parte de una sociedad amenazada, nos
movilizamos a defender lo que consideramos que es bueno para nosotros. Y, al contrario,
luchamos para no permitir que algo que nos pone en peligro, sea aprobado o implantado por
los dirigentes.

Eso fue lo que movid a los franceses a salir a votar en masa en las elecciones presidenciales
de 2002. En la primera vuelta, el ultra derechista Jean-Marie Le Pen, logr6 vencer a los que
tenian mas opciones que €l de pasar a la ronda definitiva, haciendo que el pais en un
porcentaje abrumador respaldara al que después fue reelegido como Jefe de Estado, Jacques
Chirac. En efecto, Chirac obtuvo un peligroso 19,88% de los votos, mientras que sus
rivales Le Pen y Lionel Jospin se hicieron con el 16,86% y 16,18% de los votos
respectivamente.

Nadie se imagin6 que Le Pen pasara a segunda ronda, porque siempre habia sido tomado
como un politico sin opciones reales de triunfo, que tenia un discurso radical en el que
habia incluido frases como “Ante la presencia de inmigrantes, Francia esta en peligro de
extincion antes de que termine el siglo”. Pero, ante la posibilidad de tener a un extremista
gobernando a Francia, se removieron los valores de libertad que ha promovido ese pais
desde la Revolucion y el 82,21% respaldo a Chirac, frente al 17,79% que se fue con Le
Pen.

El presidente gané mas de 62 puntos entre una eleccion y otra. Sin embargo, esa fuerza tan
abrumadora no la puede contar Chirac como propia, sino como el resultado de que los
ciudadanos de su pais sintieran amenazados los valores morales con los que habian
convivido durante toda su vida.

Este episodio desmiente, también, la posicion de que los valores morales siempre apoyan a
los candidatos de la derecha y que se ensanan con los de la izquierda para sacarlos del



juego. Aunque Chirac no es para nada de izquierda, si puede asegurarse que el candidato
derrotado promovia mas las banderas de la derecha, que errébneamente se ha identificado
con la moralidad.

La razén de este juego de izquierda y derecha, que puede presentarse a confusion, estaba
dada por la forma de ver las cosas que tienen ambos lados del espectro politico, ya que unos
pueden ser mas absolutistas que otros y tomar diferentes caminos para llegar a sus
decisiones, no solo politicas; pero, esta claro que las personas de los dos extremos, incluso
con igual intensidad, aceptan la moralidad como guia de sus vidas (Skitka y Bauman,
2008).

La respuesta final, al momento de votar, va a depender de qué tan fuerte sea el mensaje que
entreguen los candidatos y que vaya en la misma via de los valores morales. En 2004, por
ejemplo, el que se apropid del tema familiar fue George W. Bush y hacia ¢l se dirigieron las
miradas de los electores.

En una encuesta a boca de urna, realizada por varias cadenas de television, se identifico que
el 80% de las personas que habian tenido los valores morales como motivadores para votar,
lo hicieron por el presidente republicano. Eso no quiere decir que John Kerry, el senador
democrata no hablara de moral en su campafia, jsi lo hizo!, pero Bush fue mas creible que
su oponente y logré transmitir esa seguridad.

A pesar de lo planteado, es evidente que los ciudadanos, para tomar decisiones, no se dejan
influenciar de posiciones moralistas de los candidatos, sino que su prioridad sigue siendo
monitorear el dia a dia en su region: cuales son los temas que estdn en la agenda y que
podrian tocarlos directamente (inseguridad, economia, atraso vial, etc.).

Una de las conclusiones a las que podria llegarse en cuanto a la relacion de moral y
busqueda de respaldo politico, es que si esta variable influye tanto como parece ser, los
dirigentes deberian ‘moralizar’ los temas de campana. Eso implica presentarlos de manera
emocional pero con cercania; es decir, que la gente sienta que se les habla directamente y
que los candidatos —sean de derecha o de izquierda— comparten sus preocupaciones en
torno a los valores.

Otra conclusion que se desprende de este andlisis —muy incipiente— es que, aunque exista
una separacion de poderes en el campo terrenal y espiritual, y que los ciudadanos prefieren
que los lideres religiosos se dediquen a administrar el segundo campo, es cierto que, desde
las iglesias o desde el trabajo pastoral, si se puede establecer la agenda en cada micro
sociedad donde trabaje el lider religioso.

Cumplirian un papel similar al que desempefian los medios, que veremos en un capitulo por
llegar, en el que si bien no tienen la incidencia que tenian hace unos pocos afios, hoy
todavia tienen la capacidad de poner a la gente a pensar y a hablar publicamente de algunos
temas.



Mucho mas, en el campo religioso, cuando estructuras como las de la Iglesia Catolica
tienen presencia en todos los rincones de nuestros paises y, de entrada, llegan a lugares
donde ni siquiera el aparato estatal hace presencia. Por su misma vocacidon social, los
sacerdotes y religiosas logran compenetrarse fuertemente con las comunidades a las que
llegan y eso puede representar un posterior direccionamiento.

Finalmente, cabe estudiar también los ciclos de las sociedades. Hemos escuchado con
frecuencia que estamos regresando a las raices y que, en ese volver, lo hacemos con la
misma sensibilidad espiritual de antes, la que tenian nuestros abuelos.

(Qué implica eso?

(Qué conexiones tiene ese comportamiento con el resto de actividades sociales?

(Cual fue el detonante para volvernos mas espirituales?

[Politicamente, qué incidencia tiene retomar los valores que se habian dejado de lado?



13. El papel de los rumores en la fijacion del mensaje

Los expertos en mercadeo dicen que la mejor manera de que un producto se implante en la
mente de los consumidores, es a través de referidos creibles; es decir, de personas a las que
conozcamos y en las que confiemos. Por eso, hacen tanto hincapié en las redes sociales
para lograr transmitir las bondades de sus productos y, cuando hablo de redes, no me
refiero s6lo a las que tienen cabida en la Internet como Facebook o Twitter, sino a las que
se han generado a través de los afios por el boca a boca.

Nada mas efectivo que una madre recomiende, a su hija que se va a casar, una marca de
caldo de gallina, con el simple pero poderoso argumento que es el que se ha usado ‘toda la
vida’ en su casa. No habra publicidad capaz de ganarle a esa fuerza tan eficaz.

Sin embargo, muchos consultores han entendido el poder del boca a boca de una manera
equivocada y se han valido de su eficacia para propagar rumores que destruyan la honra de
sus oponentes. Lastimosamente, en los ultimos afios, eso ha hecho carrera en nuestra region
y se ha felicitado la llegada de estos gurus del rumor, como si ahora esa eficacia fuera la
unica forma de ganar elecciones.

Dicen, sin ningin asomo de vergiienza, que si eso se ha hecho en otros paises con éxito, por
qué no tomarlo para su campafa. La politica siempre va a ser un ejercicio en el que la ética
debe tener un papel protagénico, mas que en cualquier otro campo de la vida porque, a
través de su buen desarrollo, es que se define como se administrard el estado y la estructura
necesaria para que la poblacion tenga una mejor calidad de vida.

El objetivo de este capitulo sera mostrar las ventajas de esa antigua forma de comunicacion
aplicada a las campafias electorales, desde el lado positivo. Sobra decir que, aunque esto
mismo puede usarse para efectos negativos, la intencion de quienes estudiamos de forma
cientifica estos fenémenos, al divulgarlos y buscar aplicaciones a las campafias a través de
este libro, es principalmente pedagodgica.

En términos sicoldgicos, los seres humanos nos volvemos vulnerables en un estado de
incertidumbre o de duda frente a cualquier situacion con la que tengamos relacion. Este es
el caldo de cultivo en el que se crean los rumores y se convierte en el medio perfecto para
transmitirlos; generalmente, cuando no hay informacién, tendemos a llenarla con historias
que nuestro cerebro va descifrando para ponernos mas alertas.

Las campafias electorales son momentos en los que la poblacion esta atenta a escuchar
sobre los problemas que aquejan a su ciudad o region. Los candidatos sacan sus armas justo
en ese tiempo para conseguir votantes y su mejor artilleria es recordarnos lo mal que
estamos en seguridad o en economia, para luego decirnos como harén ellos para solucionar
esos problemas.



Los ciudadanos, cuando sienten que hay alguien en el que reconocen algo de autoridad,
hablando de las falencias de la ciudad, se empiezan a cuestionar cosas que antes estaban
ahi, pero que no eran prioritarias. No es que los problemas de contaminacién, por ejemplo,
lleguen so6lo en las campafias; pero, si un candidato, que ya tiene reconocimiento publico y
cierta confianza por parte de la gente, empieza a hablar del aire irrespirable, empezamos a
notarlo en mayor medida.

Asi comienzan una serie de preguntas que nos gustaria trasladarles a quienes aspiran a
gobernarnos, porque creemos que ellos tienen mas conocimiento en esos temas que
nosotros. {Por qué ocurre eso?, ;como lo solucionaran?, ;tienen los recursos?, jen cudnto
tiempo? La incertidumbre so6lo va a terminar cuando encontremos respuestas a estas
preguntas, mientras tanto, esos espacios vacios los llenamos con rumores.

Lo que se utiliza en las campanas es crear situaciones para las que su candidato tenga
respuestas y los resultados que se ven son verdaderamente efectivos. Henry Kissinger, el
famoso jefe de la diplomacia de los Estados Unidos, lleg6 alguna vez a una rueda de prensa
y, luego de saludar, preguntdé a los periodistas: ;Alguien tiene preguntas para mis
respuestas?

Esto ultimo va en sintonia con lo que se ha expresado en este libro: lo més determinante,
para conseguir el favor popular, es hablar de lo que la gente quiere que se le hable. Y aclaro
que esta no es una posicion utilitarista como podria creerse, sino la respuesta a los
problemas que la gente tiene porque, en la mayoria de las ocasiones, necesitamos que
alguien nos haga caer en la cuenta de la forma como se podrian enfrentar esos problemas.

13.1. Boca a boca

El boca a boca va a tener un papel destacado, en la medida en que sea un vehiculo efectivo,
que transmita informacion y que la entregue de manera sistematica. Nada nos ganamos con
enviar mensajes, a través de conocidos, si la cadena va a frenarse en algin momento, lo que
genera vacios que serdn llenados con distorsion.

En una indagacion que se hizo a refugiados soviéticos que encontraron asilo en Europa o
los Estados Unidos, en pleno apogeo del comunismo, se encontrd que el 66% de esas
personas considerd que el boca a boca era la fuente mas fidedigna de informacién, por
encima de los medios de comunicacion, e incluso la observacion personal, que tuvo el 36%
(DiFonzo, 2008).

Es decir, bajo algunas circunstancias, jcreemos mas en lo que nos dicen personas de
confianza, que en lo que podriamos ver nosotros mismos! Y esto, si que aplica en la
politica. La razon por la que esto ocurre esta vinculada a lo que se planteaba en un capitulo
anterior: a veces, la falta de conocimiento en temas politicos, hace que fijemos nuestros
0jos en personas en las que creemos o en analistas en los que reconocemos seriedad y
comprension del tema.



Sin embargo, hay que tener cuidado en qué tipo de propagador de informacién se convierte;
porque, si bien a la gente le gusta conocer noticias de primera mano y creer que se tiene
acceso a detalles sobre algo, de manera privilegiada, esa misma gente toma una reaccion
negativa frente a los que propagan rumores.

Suena paraddjico, pero ser el mensajero de los rumores no es buen negocio, mucho menos
en actividades publicas como el gobierno o las campafias electorales. Aqui viene la
estrategia usada, subrepticiamente, por los famosos asesores que utilizan fuentes, dificiles
de vincular con su candidato, para lanzar la informacion que golpee al contrario.

Ese mensajero tendra la atencion que merece mientras se satisface la curiosidad de la gente;
pero, luego, dejara de acaparar las miradas y sera claro que no habra respeto para ¢l. Mucho
peor: cuando los dirigentes politicos son los que se prestan para esos juegos, estan
exponiendo su buen nombre y la confianza que generen entre la gente, que en Ultimas son
sus mas valiosos activos.

En plena campana presidencial salvadorena de 2009, el candidato Mauricio Funes —que
después seria elegido— cometié un error que podria haberle costado el triunfo, de no ser
por el cansancio que reflejaba el partido contrario entre el electorado. Funes, periodista de
profesion, se pasd por encima una de las reglas de su oficio que manda confirmar las
fuentes antes de dar una noticia. Al seguirle el juego a rumores que circulaban por internet,
el entonces candidato del FMLN, culpd a su oponente de ARENA de haber participado en la
muerte de tres diputados y de su conductor, un hecho lamentable que ocurrié en Guatemala
en febrero de 2007.

Waldo Salgado, analista salvadorefio, dijo sobre este incidente: “Lo que ha pasado le resta
credibilidad y lo pone al borde del delito... Como periodista no fue muy ético, siempre se
presto al juego de los que lo sostenian”.

Por las circunstancias politicas que habia en El Salvador, donde una gran mayoria preferia
cambio de rumbo después de veinte afios de gobierno de ARENA, la acusacion de Funes no
pasé a mayores para él y termind imponiéndose frente a Rodrigo Avila; pero, otro cantar
habrian escuchado en ese pais, si la competencia fuera pareja.

Es natural al comportamiento humano revelar informacién que se cree privilegiada para
demostrar una cierta cantidad de poder al poseerla y, asi, determinar a quién se le entrega.
Esa no es la discusion, esa es nuestra naturaleza y pocas personas pueden decirse que son
en absoluto discretos con la informacion de sus amigos, y mucho menos con la de aquellos
que no lo son. Ahi, entran las jugadas que se producen en la politica, en las que se trafica
con datos de los adversarios; es decir: no entra la lealtad que se pueda sentir por un amigo,
sino los resultados que podria tener un mensajero o un autor del rumor, para beneficio
propio.

Este circulo de informacion se completa porque la ciudadania esta dvida de noticias que le
permitan pasar a otro nivel: ya no interesan las propuestas de campafa, sino los amorios



que el candidato tuvo en su vida pasada. Vale mdas encontrar los testimonios de sus
amantes, que conocer el plan de desarrollo que le propone a la ciudad.

Recordemos el vivido ejemplo de Bill Clinton con Monica Lewinsky, que cuando surgi6
esa historia publicamente, salieron a relucir las sefioras Gennifer Flowers y Paula Jones, las
otras dos relaciones extramaritales del ex presidente, que se hicieron publicas de inmediato,
con el fin de satisfacer la curiosidad y el morbo de los medios y de la ciudadania.

En el ser humano, también, hay una condicion natural que ha merecido estudios de
sicologos y expertos en comportamiento, a saber: las personas nos unimos en medio de los
rumores, incluso se forjan lazos de amistad temporales (Pruskus, 2009). Por eso, son tan
utilizados como herramientas de cohesion por inescrupulosos que, conociendo lo que logra
un rumor, tratan de aprovecharlo en beneficio de una candidatura.
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Los rumores actian como formas de control de comportamiento social. Muchas veces,
cuando una informacidon empieza a esparcirse con una connotacién negativa, les permite a
los miembros del grupo social que la propaga, saber cudl es la valoracion que se le da al
suceso convertido en rumor.

Es claro que hay actuaciones que todos rechazamos, pero otras simplemente hacen parte de
ese colectivo dormido, en el que aun no se sabe si se traspasa la barrera de lo aceptado
socialmente (Pruskus, 2009). En cuestiones politicas, esto se ve a menudo cuando los
corrillos y luego los medios de comunicacion, empiezan a dar noticias sobre un
comportamiento de algin candidato, que alerta a los demas.

En Colombia, en los ultimos dias de 2010, circuld una fuerte corriente de informacion,
cuando una cadena radial de mucho prestigio descubri6 que los congresistas habian dejado
de sesionar en Bogotd, varios dias de una semana que tenia un puente festivo. Supongo que
para los parlamentarios, esa acciéon era normal porque, como lo dijeron muchos,
continuaron su trabajo en las regiones.

Sin embargo, el eco que esa emisora le dio al tema hizo que otros medios empezaran a
cubrir el cumplimiento de las jornadas de los congresistas en Bogotd y, de esta forma, se
generaria una sensacion de rechazo entre la ciudadania. Ese rumor, iniciado por un medio
masivo, pero agrandado por el boca a boca, les sirvid a los politicos en Colombia para
reconocer que ese tipo de licencias serian muy perjudiciales en sus carreras.

En el dia a dia, la ciudadania accede a varios recursos de informacién que reciben
credibilidad, dependiendo de lo cercano que se sientan a esas fuentes; por eso, los medios
de comunicacion tradicionales y sus segmentos noticiosos, valoran tanto a los periodistas
que ya se han ganado a pulso esa confianza de la gente y, no en vano, sus salarios algunas
veces resultan muy cuantiosos.



Sin embargo, si no hay un puente con el medio o si el medio mismo no tiene la confianza
absoluta de la ciudadania, ésta va a corroborar las informaciones con otros emisores
(internet, television, radio, etc.) antes de darle credibilidad. Pero, contrario a lo que pasa
con fuentes impersonales, los seres humanos le damos mucha credibilidad al boca a boca.
Es decir, creemos mas en las personas, si nos cuentan las historias como vivencias propias
que en la informaciéon que pueda venir de medios de comunicacion en los que generalmente
detectamos un sesgo en el area politica (Singh y otros, 2006).

La clave de los rumores es partir de anécdotas personales, que sean contadas por quien las
vivio o por alguien que lo conoce. Esa es la prenda de garantia que necesita nuestro cerebro
para procesar con tranquilidad la informacion que nos esta llegando y la asumimos como
cierta. Es tan clara la fuerza que tienen los rumores, que estan en capacidad de implantar la
informacion, que recogemos de manera espontanea, como si tuviéramos la certeza que asi
ocurrio. Lo mas sorprendente del caso, es que desde niflos estamos programados para
actuar de esta manera y darle credibilidad a este tipo de noticias.

A esta conclusion, que parece obvia, se llegd luego de un estudio realizado por varios
centros de educacion, entre ellos la Universidad de Cornell en 2006, en el que se sometio a
un grupo de nifios de diversas edades a informacion de sucesos que les llegd a través de
rumores. Meses después, comprobaron que los infantes hablaban de esos hechos con tal
claridad como si los hubieran vivido ellos mismos.

La razén, segin explicaron los conductores del estudio, es que los rumores que tienen un
sustento en terceros creibles, logran hacerse mas vividos a medida que pasa el tiempo.
Incluso, es tal la fuerza que logra borrarse esa linea divisoria entre lo que es real y lo que
no. Y, por eso, muchas veces terminamos sin saber cudles hechos pertenecen a qué
categorias (reales o ficcion).

Esto Gltimo puede ser una reaccidon anecddtica que nos ha ocurrido en carne propia o con
nuestros allegados: contamos o nos cuentan una historia en la que no estuvimos y luego la
relatamos con tal intensidad que terminamos presentandola como propia, porque ya la
hemos interiorizado y estamos familiarizados con ella, tanto como con otras que si hemos
vivido. Hasta ahi todo va dentro de los cauces normales porque hace parte de las reglas de
comportamiento social aceptadas de los seres humanos.

Lo peligroso es cuando esa linea de la fantasia y la realidad se cruzan en perjuicio de otras
personas. Tommy Hilfiger, el famoso disefiador de ropa estuvo envuelto, junto con Oprah
Winfrey la presentadora de television, en un rumor que les hizo bastante dafio. A través de
cadenas de correos electronicos y de blogs se transmitio la informacion de que Hilfiger
habia dicho en el programa de Oprah que: “Si hubiera sabido que los negros, hispanos y
asiaticos iban a comprar mi ropa no la habria hecho tan bonita. Desearia que esa gente no
comprara mi ropa, estd hecha para personas blancas de clase alta”. El cuento continuaba
con el reporte del natural enojo de Oprah —que es una mujer negra—y la conminacion a
que obligatoriamente este racista abandonara el estudio de television donde se grababa el
programa.



Lo cierto de todo lo anterior, es que Hilfiger nunca dijo tal cosa y ni siquiera los dos
implicados se habian conocido. Luego, hicieron un programa en el que Oprah le pregunto al
diseniador si ¢l se habia expresado asi antes en su programa, a lo que respondid que, en
primer lugar, nunca lo haria y que esa era la primera oportunidad en que coincidian en un
mismo lugar.

El dafio estaba hecho, por ejemplo, a mi me llegd ese correo de tres fuentes distintas y debo
confesar que no tengo nada de esa marca; pero, si fuera habitual comprador de Tommy,
nunca mas habria vuelto a sus almacenes. Fue tan grave el efecto de ese rumor que, alguna
vez, cuando alguien en una reunidn social contd la supuesta ofensa de Hilfiger, conté la
version real y de cinco personas que habia en el grupo donde estaba, s6lo una me creyd; las
demas adoptaron con disgusto la otra version.

Los dafios que generan estos rumores en el comercio se cuantifican en pérdidas de dinero y,
asimismo, los que se producen en los politicos, en pérdida de credibilidad que,
posteriormente, se materializa en desbandada del respaldo que podrian recibir en las urnas.

Sin embargo, el poder del rumor solo es efectivo en la politica, si lo que se dice estd acorde
con la creencia previa de la gente sobre el dirigente atacado. A Jaime Arrubla, candidato a
la alcaldia de Medellin en 2000, los detractores le trataron de endilgar un rumor, que en
principio cuajé: decian que de ganar la eleccion iba a vender al sector privado, las
Empresas Publicas (EPM), uno de los grupos de servicios publicos mas eficientes de
América Latina.

La validez del rumor radicaba en que la gran mayoria de las personalidades que
acompafiaban esa candidatura eran los presidentes de las compaiiias de capital privado mas
importantes de la ciudad y, desde el principio, Arrubla se habia presentado como un lider
proveniente de ese sector. Al final, con declaraciones y compromiso de continuar con la
estructura publica de EPM, el problema qued6 zanjado y el rumor destruido.

13.2. La fuerza de los rumores

Los rumores, mientras mas eco encuentren, tienen una gran posibilidad de ser considerados
informacion creible; es decir, un rumor repetido por diferentes medios tiende a convertirse
en una realidad. Incluso, en muchas ocasiones, es mas peligroso salir a los medios a negar
los rumores, porque estaremos cayendo en este juego: mayor explicacion, supone mas
veracidad.

Asi le ocurri6 al presidente Barack Obama, que en su campafia tuvo que enfrentar un tema
bastante delicado: lo trataron de vincular con el temor que generaba el extremismo islamico
en los Estados Unidos después de los ataques del 11 S, diciendo que habian fotografias que
mostraban al senador Obama jurando su cargo con sus manos sobre el Coran y no sobre una
Biblia.



En otros medios hacian hincapié¢ en su segundo nombre, Hussein, para demostrar que eran
reales los temores y que el candidato democrata hacia parte de una conspiracion en contra
del pais. La fuerza radica en que la informacion que replican los medios masivos, los
alternativos y las redes sociales es la que podemos entender, sin tener que recurrir a
explicaciones amplias. La clave de este rumor era: Barack Obama es musulman. Sencillo.

En esto consiste el modus operandi que se utiliza en la mayoria de las informaciones
dafiinas: mientras mas concreta sea la argucia, mas facilidad de que la sigan miles de
personas. La concrecion la da también la identidad que se pueda tener con el rumor; es
decir, logra llegar a la mente de las personas, si visualizan lo que se les dice. Con s6lo eso,
no hace falta corroborarlo y sencillamente queda admitido.

Recordemos que, en nuestra vida cotidiana, muchas informaciones se han convertido en
rumores aceptados, porque cuando las escuchamos vemos el cuadro en nuestras cabezas y
no encontramos necesidad de discutirlo: hace unos afios, en un almacén de cadena
colombiano, surgi6 el rumor de que una sefiora fue mordida por una serpiente venenosa,
mientras compraba una lechuga.

La reaccion colectiva fue la de imaginarse el lugar donde el almacén exhibe las verduras y
creer que, entre tantas lechugas, una serpiente se hubiera podido esconder. La gente sabia
de qué les hablaban: habia ido al almacén, recordaba con claridad la seccion de verduras y
veia en su cabeza la manera como se exhibian las verduras para la venta. El siguiente paso
era armar toda la historia que se volvia creible; ademas, porque la relataba una persona de
la familia o una vecina. La motivaciéon que pueden tener los que siembran rumores es
destruir reputaciones y siempre habra algo detrds. Las campafias politicas son lo mas
parecido a una guerra y se ha dicho, hasta el cansancio, que en la guerra y en el amor todo
se vale.

Hay un ingrediente adicional para hacer durar los rumores: hace falta que haya cierto grado
de aversion en los receptores, eso los hace mas proclives a escuchar argumentos negativos
en contra de lo que detestan. Los que infunden el rumor en politica saben que la ciudadania,
en general, tiene muy mala imagen de los dirigentes y ese es el mejor caldo de cultivo para
que su empresa tenga €xito.
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El concepto del voz a voz tendria enormes poderes de persuasion, en medio de las
campafias electorales, llegar a la gente a través de informacion de referidos de confianza, es
lo que ha permitido a algunos dirigentes conformar grupos de apoyo que crecen de manera
exponencial. Resulta desafortunado, que este elemento no se use para bien, de manera
sistemadtica, sino que toma la parte negativa del concepto y eso es lo que he querido poner
en discusion en este capitulo. La buena noticia es que hay maneras de vencer los rumores y
que no siempre su poder de destruccion es tal que acaban con carreras politicas.



El quid del asunto es saber manejar el rumor y responder de la misma manera: clara,
sencilla y oportuna. La clave estd en responder con argumentos para tumbarlo, pero —y
esto es muy importante— de forma coherente con el contexto sobre el qué y el por qué se
estd respondiendo. No vale decir: “Los rumores sobre mis vinculos con terroristas son
falsos”. Hay que decir, poniendo en contexto, que: “Desde la semana pasada estan
circulando informaciones tendenciosas sobre supuestas relaciones que he tenido con
terroristas, frente a lo cual quiero decir que es absolutamente falso y dejo en consideracion
de los medios de comunicacion y de la ciudadania, a través de mi web, los documentos que
prueban mis actividades para la fecha en la que se me acusa de participar en campos de
entrenamiento”.

Vincular a legitimadores es un buen paso que nos ayuda a salir del acoso de los rumores.
Cuando a Antanas Mockus le propagaron la historia de que era ateo, en un pais donde el
95% de sus habitantes son catélicos, recurrio al Cardenal Primado de Colombia, Monsefior
Pedro Rubiano Sédenz para legitimar su defensa.“Lo conozco de tiempo atras; lo conozco
como una persona recta, no simplemente de oidas, sino que he conversado con ¢l, hemos
compartido también acciones”, dijo el Cardenal después de recordar que trabajaron juntos
cuando el dirigente habia sido alcalde de Bogota y ¢l arzobispo de esa capital.

Una vez se tenga claro qué decir frente a los rumores, sera necesario escoger los medios
para decirlo y, asimismo, saber que el trabajo no se queda solo en hablar y en valerse de
apoyos para hacer la defensa creible, sino en movilizar al mayor nimero de personas para
que ayuden a refutar los rumores en el voz a voz, de la misma forma como éstos se
difundieron. Y eso sdlo lo se puede lograr si entregamos insumos, es decir: datos
irrefutables.

Lo importante, entonces, es seguir estos tres pasos que ayudaran a conjurar un rumor:

1. Reducir la incertidumbre del ambiente cuando no hay informacion: Esto se puede
contrarrestar con una buena campana de comunicacion, detectando previamente en qué area
faltan las noticias relacionadas con nuestro candidato o nuestra campaia.

2. Rebatir el rumor: Hacerlo siempre que se ponga en contexto a la gente sobre el por qué
estamos hablando del tema y entregar, en ese mismo momento, los datos incuestionables
que nos ayuden a tumbar las informaciones falsas o acomodadas.

3. Identificar los canales de rumor: Investigar la raiz del rumor y los vehiculos que usa para
que se propague, y, asi, acudir a esos mismos canales.



14. El papel de los medios de comunicacion

Quizés, uno de los mayores anhelos de los dirigentes politicos, tanto en campaias
electorales como en sus gobiernos, es lograr cubrimiento mediatico para cada una de sus
acciones. Incluso, muchos hacen su trabajo pensando en los medios, establecen sus mitines
de campaiia a la hora del dia en la que emiten los noticieros de television con mayor rating,
buscan hacer sus anuncios en un espacio que tenga la luz y el audio adecuados para los
medios.

Los medios de comunicacion son los mejores puentes que pueden tener con la ciudadania;
la gente los busca, los hace parte de su vida diaria en todo sentido, como espacio
informativo y de entretenimiento. En ellos se puede lograr la combinacion de la que hablan
los tedricos estadounidenses, como necesaria para alcanzar el éxito en la transmision del
mensaje: politainment, una mezcla de politica y entretenimiento, que logra capturar la
atencion de los espectadores y los mantiene fieles hasta que los dirigentes cumplan con su
parte de transmitir el mensaje.

Hace algunos afios, los medios tenian una clara vocacion politica, se situaban al lado de los
partidos e incluso hacian publica esa filiacion. El Espectador, uno de los periddicos mas
importantes de Colombia, hasta hace poco tiempo, al lado de su cabezote, tenia la frase:
Diario liberal de la manana.

Igualmente, ha sucedido con las cadenas de radio y television, que siempre han tenido una
pauta ideologica en la forma como presentan las noticias, puesto que cuando existia una
concentracion de poder casi mondrquica en manos de los presidentes, éstos podian otorgar
o quitar licencias de funcionamiento a los medios de comunicacion.

En Colombia, por ejemplo, los noticieros de television eran propiedad de familias de ex
presidentes de la Republica: El Noticiero de las 7, de los Lopez; 24 Horas, de los Gomez;
Tv. Hoy, de los Pastrana. Igual ocurria con los medios impresos: el mas representativo es el
periddico El Tiempo que pertenecio a la familia del ex mandatario Eduardo Santos, tio
abuelo del que, después, seria elegido para el mismo cargo, Juan Manuel Santos.

Este sesgo marcaba una clara tendencia a la hora de seleccionar qué tipo de informacion se
cubria y qué despliegue le daban. Incluso, algunos de sus delfines se hicieron a la sombra
de las casas periodisticas de sus familias: Andrés Pastrana, que fue presidente colombiano
en 1998, fungidé como corresponsal y presentador del Noticiero Tv. Hoy, antes de
incursionar en la politica.

Las cosas han cambiado y, aunque es facil ver una tendencia politica en los medios de
comunicacion, hay mas controles que les impiden promover abiertamente candidaturas y
posiciones. El control mas eficaz es el de la gente, que tiene en sus manos la ultima
decision con s6lo apretar un botén del control remoto.



Sin embargo, un desprevenido creeria que los ciudadanos rechazan la injerencia de los
medios en la ideologia politica de sus seguidores; pero, estudios recientes han demostrado
que la gente prefiere ver noticieros que marquen una tendencia. La muestra esta en la caida
de audiencia que registran espacios como los de CNN, que ha sido mas imparcial, frente a la
conservadora cadena FOX, que ha tenido una abierta agenda a favor del Partido
Republicano.
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14.1. ¢ Influyen?

La cuestion, en cualquier andlisis sobre el papel de los medios de comunicacion en politica,
tiene que empezar sobre la influencia que tengan sobre el pensamiento de la gente y, de ahi,
pasar a otro nivel que nos ocupa en este libro: qué tanto ascendiente tendran en la capacidad
de movilizar a la gente a votar. Porque, en ultimas, eso es lo que buscan los politicos
cuando se acercan a los medios: convertir esa imagen que obtienen, en votos.

Ante la clara pérdida en el vinculo que existe entre medios y politica, el papel de éstos ha
variado; siguen teniendo una fuerza importante, pero ahora su alcance llega hasta plantear
los temas de los que hablara la gente. Es decir, los medios de comunicacion inciden en la
agenda de la region que esta en disputa, en sentido politico, pero no siempre tienen la
capacidad de senalar candidatos, como si pasaba hace muy pocos afios.

A ese ultimo fenémeno se le ha conocido como agenda setting, y se ha descrito como la
facultad de incidir en el pensamiento de la gente, con una programacion delimitada. Por
eso, a la par de este concepto se ha avanzado en otros como el framing, que describe la
especializacion de los temas.

Claro que, los dirigentes habrian preferido que el trabajo fuerte, atin estuviera en manos de
los medios y, a su vez, que les hicieran media campaiia, al mencionarlos. Sin embargo, si
sabemos aprovechar las ventajas que nos ofrecen los avances en este tipo de estudios,
obtendremos beneficios significativos, porque antes los medios tenian menor audiencia, en
cambio hoy el alcance es mayor.

La posicion en la que se encuentran ambas partes esta, primero, del lado de los medios, en
entregar informacion que la gente consuma, porque la ciudadania se ha vuelto mas selectiva
en todo sentido; y, segundo, de parte de los politicos, en darse a conocer. Los dirigentes
publicos saben que el primer requisito que un votante examina, para tomar su decision, es
una cara conocida que le genere confianza.

Es asi como, los candidatos asumen que su tarea mas especifica, en medio de la campaia
—o0 antes, si son previsivos—, es lograr exposicion ante la ciudadania. Y es obvio que el
camino mas expedito, que tienen para esto, es a través de los medios de comunicacion.

Es preciso agregar algo mas en esta relacion de doble via: los dirigentes acuden primero a
los medios como legitimadores de sus propuestas de campafia o, bien, de las politicas



publicas que propongan en el ejercicio de sus cargos, con el fin de que los medios las
socialicen y se obtenga un apoyo de parte de la ciudadania. Una vez suceda esto, las
propuestas adquieren relevancia entre los demas politicos y el trabajo invertido se valoriza.

Gilma Jiménez era una concejal bogotana con muy pocas opciones de lograr
reconocimiento en el ambito nacional, aunque tenia un cargo importante en la capital de su
pais, hay que decir, en términos politicos, que pasar de ahi a dar un salto a la figuracion
nacional se requiere un esfuerzo que muy pocos consiguen dar.

Sin embargo, a raiz de un hecho lamentable, en el que se vio envuelto un bebé que su
propio padre secuestrd y asesind, la concejal Jiménez lanzo la propuesta de modificar la
Constitucion e introducir la cadena perpetua para quienes violen, secuestren o asesinen
nifos. Incluso, abander6 la recoleccion de firmas por toda Colombia para presentar su idea
como una iniciativa popular.

Jiménez paso de 15.765 votos en su candidatura al Concejo, a casi 208.000 cuando llegé al
Senado, convirtiéndose en la segunda persona mas votada en esa corporacion. El punto es
que, para articular ese crecimiento tan alto en respaldo popular, la senadora uso el esquema
que se acaba de mencionar, en el cual los medios de comunicacion jugaron un papel vital.
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Otro asunto a tratar, es la percepcion que tienen los politicos sobre la verdadera influencia
que tienen los medios y las consecuencias que eso pueda traer en la planeacion de sus
campafias o de sus gobiernos. José Luis Rodriguez Zapatero, Presidente del Gobierno
espafiol, con frecuencia habla de la ‘democracia instantanea’, que no es algo diferente a
planificar sus agendas, segin lo que la gente vaya consumiendo o necesitando.

Se ha evidenciado, la relacién que existe entre el trabajo del politico y la percepcion que
¢éste tiene sobre la influencia de los medios en la gente. Es decir, mientras mas se crea que
los medios moveran la participacion, mas esfuerzo pondran en la presentacion de politicas
publicas y, por ende, en conseguir ser cubiertos.

En un estudio realizado en Israel, con los miembros del parlamento (Knesset), se comprobo
la afirmacion anterior. Se entrevistd a mas del 50% de la asamblea y se les presentd un
grupo relativamente amplio de variables en las que podian elegir los motivadores que
tenian para presentar leyes. Los resultados arrojaron que, de lejos, el mejor predictor de
trabajo en el parlamento israeli se da cuando los dirigentes creen que su accion sera
cubierta por los medios de comunicacion y, por tanto, esperan tener algin tipo de rédito
electoral después (Cohen y otros, 2008). En el mismo estudio, los autores —de las
universidades de Haifa y Hebrea— aseguraron que el modelo estadistico, usado con los
politicos de la muestra, puede ser extrapolado a otros paises y se atreven a asegurar que los
resultados serian muy similares.



Esta no es, ni mucho menos, una posicion que podria criticarseles a los congresistas. Al
contrario, podria verse como una manera en la que los politicos pueden mantener el vinculo
con sus electores y trabajar por lo que ellos realmente necesitan, usando estrategias para
llegar primero a los medios de comunicacién, pero con la mira en que esas noticias
alcancen sus feudos.

Es conveniente, ademas, buscar un punto de equilibrio entre esta dependencia de los lideres
publicos hacia los medios; mas ahora, cuando estd siendo muy efectiva la apuesta por las
redes sociales, que de alguna manera cumplen el mismo papel informativo de los medios
masivos, pero en un ambito muy segmentado.

En lo personal, soy muy cuidadoso en este tema con los dirigentes que asesoro, porque
considero que es valioso estar presente en los medios, pero con temas que generen respeto
por parte de la audiencia. La gente es muy recelosa de los politicos que se ven todo el dia
en la television y que no hablan de nada que pueda interesarles.

Nuestras clases politicas estan llenas de dirigentes que mas parecen actores o vedetes, que
lideres civicos, y eso en nada los beneficia, al momento de proyectar una carrera hacia el
futuro; porque, es claro que la mediatizacion per sé podria ayudar a ganar una eleccion,
pero no siempre a sostenerse.

Debe existir una relaciéon de mayor ventaja para ambas partes: de por si, los medios
necesitan a los politicos (en campafa y en gobierno) como generadores de noticias y, al
mismo tiempo, los dirigentes requieren espacios para contar lo que estan haciendo, la gente
lo exige cada vez mas.

Sin embargo, esa mayor ventaja exige conocer muy bien el lugar que cada actor tiene en la
sociedad y las ventajas que el uno tiene para ofrecerle al otro. Dentro de una campana
electoral, la tarea de un consultor de medios es determinar con cudles podrian llegar a sus
publicos, de manera mas eficaz y menos costosa.

Los medios masivos siguen siendo importantes, pero ahora no detentan el poder politico
que siempre habian tenido, eso es algo que los politicos aiin no terminan de entender. Y,
cada vez mas, hay una ruptura de la dependencia que éstos mantenian: Ahora, los politicos
pueden conseguir la confianza de la gente, aunque se tarden mas que si los impulsaran los
medios; pero, en la era de la informacion, las campaias tienen gran variedad de opciones
para entregar un mensaje, con las que antes no contaba.
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14.2 Escogemos los medios

A parte de lo anterior, surge una teoria que viene estudiandose, de manera parcial, desde el
famoso libro The people’s choice y que ahora se ha profundizado mas: en medio de las
campaiias electorales o en informacién que tenga que ver con la politica en general, la gente



hace una seleccion de medios y esa priorizacion juega un papel determinante en la
influencia que puedan tener los noticieros.

Los ciudadanos vamos marcando internamente una tendencia politica y, a medida que la
tenemos clara, nos exponemos de manera selectiva a los medios o columnistas que sean
acordes con lo que pensamos. Incluso, esa tendencia a buscar lo afin se especializa ain mas
y lo podemos comprobar cuando, en un programa informativo de noticias de toda indole,
prestamos mas atencion a las que estén en sintonia con nuestro pensamiento (Martin y
Berganza, 2001).Un seguidor de los partidos de derecha afinara sus oidos al momento de
escuchar una noticia que tenga que ver, por ejemplo, con la reduccion del tamafio de la
estructura del estado.

En un estudio realizado, en conjunto por las universidades de Alicante y Carlos III de
Madrid, se comprob6 lo dicho en los parrafos anteriores y logré determinar como los
partidarios de determinados candidatos, en las elecciones de 1996 en Espafia, consumian
medios afines a la ideologia de las colectividades que los agrupaban.

Incluso, la cantidad de exposicion a estos medios, previamente identificados como de
tendencia derecha o izquierda, determinaba la probabilidad de acercarse a las urnas o no.
Podria parecer que hay contradiccion entre lo dicho en este apartado y lo presentado en
paginas anteriores, pero no es asi: lo que demuestra este experimento es que, si bien los
medios influyen en la decision final de votar o no, no son los unicos condicionantes que
llevan a eso. Porque, ademas, segiin la calidad del cubrimiento que hagan los medios,
determinaria la fuerza de la toma de decision. Entonces, no es salir en los medios por salir,
como piensan muchos de nuestros dirigentes, sino responderse la pregunta: ;bajo qué
parametros es conveniente o no hacerlo?

Este hecho fue muy evidente en la eleccion de 2000 en México. Por primera vez en la
historia de ese pais, los medios de comunicacidon abrieron sus puertas (a fuerza) a los
candidatos que no pertenecian al todopoderoso PRI. Lo cual hizo que la campaia se
trasladara a un terreno en el que los politicos mexicanos no eran muy expertos en jugar.
Vicente Fox fue el primero que se atrevid a visitar programas de television, en los que
interactuaba con humoristas muy irreverentes que lo bajaban del pedestal, en el que siempre
se habian encumbrado los dirigentes con opciones reales de llegar a la Presidencia.

En un trabajo realizado luego de esa contienda, en el que participaron mis buenas amigas
Maria Belén Mendé, compafiera de la Organizacion de Consultores Politicos
Latinoamericanos y Cintia Smith, del Tecnoldgico de Monterrey, se concluyd que esa
campafia en particular logré introducir un nuevo orden en el estilo de hacer politica y que
los medios de comunicacion fueron protagonistas principales de ese cambio (Lozano,
2001).

Sin embargo, la pregunta de la que parti6 esa investigacion y que es aplicable a cualquier
pais de América Latina, es si el componente de espectacularidad tuvo que ver con los
resultados finales. Este ejercicio arrojo respuestas clarificadoras para la relacion entre



medios y politica: los medios audiovisuales tienden a favorecer el entretenimiento en sus
contenidos, lo que obliga a las campafias a comportarse en esa via, puesto que a través de
ellos no solo se dieron debates de ideas o propuestas, sino también, de escandalos, chismes,
habladurias y demas.

Eso es lo que consumen los espectadores de esos medios, por lo tanto, es lo que entregan
los candidatos que saben que para cautivarlos tienen que darles lo que quieren. Sin
embargo, muchos no lo hacen de manera directa, sino en cabeza de una tercera persona que
ya tiene visibilidad. Los candidatos prefieren mantener la altura de sus participaciones, pero
no escatiman esfuerzos en crear controversias, para ser cubiertos con mayor asiduidad por
los medios.

Una critica recurrente a la ex candidata Noemi Sanin, en la campafa presidencial de 2010
en Colombia, fue la de mostrarse como una aspirante que generaba ruido, a partir de
explotar este tipo de noticias espectaculares, en los debates televisivos o a través de sus
entrevistas con los reporteros. En uno de los debates dijo que Juan Manuel Santos, quien
saldria elegido después, habia ofrecido el ministerio de Defensa al entonces director del
Servicio Nacional de Aprendizaje (SENA). Santos le pidi6 a la candidata que comprobara
sus afirmaciones, pero ésta fue desmentida luego por el mismo director del SENA.

La controversia no pard en la noche que Sanin hizo su denuncia, continud por lo menos por
una semana mas, en la que todos los medios de comunicacion la entrevistaban a ella, al
director del SENA y a Santos. Los resultados no fueron muy buenos para la ex embajadora
en Espana, que cada vez fue perdiendo mas puntos en las encuestas, a pesar de lograr estar
en los medios de manera permanente por este tipo de escandalos.

No puede criticarse del todo a los candidatos por esta forma de abordar las campafias,
incluso, puede decirse que mucha responsabilidad le compete a los medios de
comunicacion, que no dejan de lado su calidad de empresas de entretenimiento y son los
que crean las condiciones de presentar como rivales a los aspirantes a una eleccion, quienes
deben poner en consideracion de la gente sus personalidades, més all4 de sus propuestas.

De seis medios analizados, en la eleccion mexicana de 2000, los investigadores
determinaron que el 61% de las noticias publicadas no contenian ninguna referencia a las
propuestas de los candidatos y que solo el 8,8% de las informaciones que presentaron los
medios, fueron dedicadas en su totalidad a exponer las ideas y a generar debate sobre lo que
planteaban los aspirantes, para mejorar temas tan cruciales como la seguridad, la lucha
contra el narcotréfico, el desempleo y la movilidad.

Repito lo que decia unos parrafos antes, esa misma relacion puede ser extrapolada a
cualquier pais de la region: los intereses, los publicos consumidores, y el tipo de empresas
mediaticas son los mismos. Existirdn unas pequefias variaciones; pero, incluso, podria
presentarse el caso de que éstas mostraran un panorama mas dificil aun.
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La conclusion a la que podria llegarse, revisando multiples estudios con grupos muestrales
de varios paises del mundo, es que los medios si terminan influenciando el comportamiento
politico de la ciudadania pero con varios condicionantes:

1. La influencia no se ejerce de manera directa, sino a través de situar en el ambiente los
temas por los que la ciudadania tendra sus propias discusiones. Es decir, no existe tal
capacidad de los medios en decir: El proximo domingo hay que salir a votar en masa por el
candidato X; pero, si pueden poner a la gente a hablar de seguridad, cuando ese es el tema
que mejor domina el candidato X.

2. Los medios cumplen una funcién informadora, que tiene mas éxito cuando, ademas, es
legitimada por otros actores cercanos al votante. Después de haber situado en la agenda los
temas de discusion, los corrillos familiares o de amigos replicaran esa informacion vy, ahi,
llega el momento en que se vuelve mas creible la noticia (Boomgaarden y Vliegenthart,
2009).

3. Para lograr que la ciudadania cambie sus tendencias de voto o se dirija hacia una opcién
en particular, es necesario que los medios no sean voces aisladas. La marcada tendencia de
algunos informativos, sesgan la credibilidad que podrian llegar a tener; pero, si son varios
los que hablan del mismo tema, la noticia toma fuerza y se legitima.

4. La importancia de los medios en momentos de decision politica, debe estar ambientada
por sucesos externos que no dependan ni de los mismos medios, ni de los candidatos o sus
campaiias. Por ejemplo, en 2002 se termind abruptamente el proceso de paz con las Farc,
porque esta agrupacion terrorista secuestrd un avion comercial el 20 de febrero.

Esa misma noche el presidente Andrés Pastrana demostré con fotos satelitales como los
guerrilleros tenian a los secuestrados en campos de concentracion y cOomo habian
convertido la zona de didlogos en un lugar donde se acopiaban carros robados. Los medios
transmitieron el suceso, al mismo tiempo que ganaba terreno el tema de la seguridad y en
remolque iba Alvaro Uribe, el unico candidato de los cuatro que habia, que hablaba de
combatir por via militar a la guerrilla.
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Los consultores de medios, tienen la certeza de que su trabajo sera eficaz, en la medida en
que pueda movilizar a la gente a votar o a darle su apoyo a un gobernante y eso solo lo
consiguen si asumen una serie de pasos, dentro de los que esta, prioritariamente, el
conocimiento de la sociedad y del funcionamiento de cada uno de los medios que podrian
influir en la mente de la ciudadania. Cada casa periodistica tiene un lenguaje diferente que
han construido desde su propia experiencia, tienen publicos cautivos y lineas informativas
que hay que respetar en la campafia.

Somos nosotros los que tenemos que acomodarnos a los medios y no al contrario.



15. Propaganda

Si hay algo que se haya utilizado, indistintamente, por las diferentes tendencias politicas a
lo largo de la historia, es la propaganda; incluso, ésta ha sido la mensajera que ha inducido
tipos de pensamiento en poblaciones enteras en momentos tan dificiles como las guerras.
Todos los ejércitos utilizan todas sus formas para conseguir apoyo de las poblaciones y
debilitar al enemigo.

En la medida en que, las campafias electorales y el ejercicio politico en general son siempre
una confrontacion, la propaganda es una de las herramientas mas usadas para posicionar
nombres y propuestas que, al final, logran el respaldo en votos o en confianza de la gente.

En ultimas, la propaganda se construye para persuadir, para entrar al cerebro del votante
con una tarea precisa: movilizar su confianza hacia el candidato y, después, traducir eso en
apoyo contante y sonante. El efecto de la propaganda se incrementa cuando, ademas de
ejercer un papel publicitario, cumple una funcién orientadora.

Es asi como, de manera erronea entran en escena los candidatos que contratan las mejores
agencias de publicidad de region y les entregan la responsabilidad de disefar las piezas de
su campafia. Los profesionales de este ramo actuaran como lo saben hacer: centrados en la
venta de un producto al que van a determinarle algunas cualidades, pero dejaran de lado lo
mas esencial e importante en todo el proceso; es decir, una campafa politica o la imagen de
un gobernante funcionan de una forma diferente a la empleada para un aviso de gaseosa o
de jabon.

La propaganda politica tiene una dosis elevada de sicologia del comportamiento, porque lo
que pretendemos es involucrar las emociones de los receptores, a tal grado, que consideren
imprescindible salir a votar. Es decir, nuestra tarea como asesores, con la propaganda y con
el mensaje que se transmite a través de ella, es lograr que el ciudadano ponga sus
esperanzas en nuestro candidato; que le entregue lo mas preciado que tiene, el futuro propio
y el de su familia.

A final de cuentas, de eso se trata la politica, trasladar las responsabilidades individuales a
un partido o candidato que esta preparado para tomar el mando, que conoce de cerca los
procesos de transformacion y que lo hara con los mejores profesionales. Por eso, debemos
dejar el miedo frente al concepto negativo que se ha asociado a la propaganda, ésta no es
mala per sé, mientras cumpla su funcion en medio de la ética y los valores morales de la
sociedad para la que se pone en marcha.

Sobre ese tema volveremos mas adelante, pero mientras tanto un abrebocas: ;la propaganda
es mala?, ;hay propaganda negativa? Solo para anticiparnos un poco, tengo que responder
que no a la primera y si a la segunda pregunta.



15.1. Argumentacion

Para que la propaganda sea persuasiva tiene que estar construida con argumentos reales o
posiblemente reales, no podemos correr el riesgo de partir sobre la base de figuras etéreas
que los electores no reconozcan. A lo que voy con esto, es que mientras mas esté plasmado
en la propaganda el nicho de poblacion al que va dirigida, mas efectivo sera su resultado.

La gente necesita verse retratada en algo para después creer. No siempre tenemos que haber
pasado, personalmente, por un evento al que se refiere la propaganda, pero si reconocer que
podriamos vernos envueltos en algin momento. En su primera campana (la que gano) el ex
presidente George H. W. Bush sac¢ al aire un spot en el que hacia uso de un caso real, para
ambientar su politica de seguridad fuerte, frente a la debilidad de su adversario Michael
Dukakis.

El spot empezaba diciendo que Bush apoyaba la pena de muerte para los que hubieran
cometido asesinato en primer grado, mientras que Dukakis no solo se oponia a ese castigo,
sino que permitié que los criminales salieran los fines de semana de las carceles. El ejemplo
que presento el entonces vicepresidente Bush fue el de Willie Horton, un asesino que habia
acuchillado 19 veces a un joven y que purgaba cadena perpetua, pero recibio 10 permisos
para salir los fines de semana, gracias a una politica de Dukakis, cuando ejercia como
gobernador de Massachusetts.

La historia se relaciona con lo que vengo diciendo, porque Horton aprovechd una de esas
salidas para secuestrar a una pareja, asesinar al novio y violar repetidamente a la novia.
Estd claro que pocos estadounidenses habian padecido semejante acto de horror, pero
cualquiera de los que viera ese Spot podia sentirse vulnerable.

El efecto que logro la propaganda, en este caso en particular, fue hacer verle a la ciudadania
que, lo que habia padecido esa infortunada pareja, podia pasarle a cualquier persona. Es
decir, en carne ajena se les pint6 un escenario que podrian vivir en carne propia, si ganaba
Dukakis. Este spot es considerado como el inicio de la propaganda negativa y, aunque en
los Estados Unidos este tipo de propaganda sigue cobrando més fuerza, en América Latina,
por el contrario, alin se cuestiona y esta por definirse qué tan efectiva es.

15.2. Blancos de la propaganda

Para lograr su objetivo, la propaganda debe tener claridad en que el mensaje a transmitir
est¢ acorde con una de las emociones que ya se han descrito en este libro: tiene que
responder a la necesidad mas fuerte del grupo de ciudadanos al que queremos llegar vy,
asimismo, lograr una permanencia en la mente de esa gente, hasta que llegue la eleccion.
Un mensaje vale si logramos que se quede hasta el momento preciso, no so6lo si logra calar;
la repeticion es fundamental para conseguir el resultado final y, ademas, si establecemos
diferencia entre la poblacion persuasible y la que no lo es.

Es preciso volver sobre algo que se ha dicho en varias ocasiones a lo largo de este libro: No
se pretende hacer distinciones entre mentes débiles o fuertes y que las primeras sean
manipulables, antes bien, a lo que se refiere la propaganda efectiva es a encontrar



individuos que respondan al mensaje de campafia y eso solo nos lo da la segmentacion de
nuestros votantes.

Con un ingrediente adicional, también es necesario cuidar los publicos que pudieran echar a
perder la estrategia de comunicacion y propaganda. En este caso, primero, sera necesario
identificarlos y, segundo, no exponerlos al mismo mensaje que disefiamos para nuestro
target.

Si hay factores externos, que nos desestabilicen la credibilidad de lo que dice nuestro
candidato o gobernante, no avanzaremos del punto cero en la estrategia general de
posicionamiento. En este juego cumple un papel determinante el control de informacion
que vayamos entregando, tiene que haber una posicion conjunta de todas las areas
involucradas en la difusion del mensaje, porque una salida indebida de noticias que, en lo
mas minimo, lleguen a contradecirse entre ellas, generaria un caos dificil de superar.

No se trata de ocultar informacion, sino de definir sus momentos de salida y —muy
importante— los publicos que tendrian acceso a ella. Igualmente, otra accion muy
definitoria es la de establecer los grados de confianza que se tenga por parte de la
ciudadania, para entregar la informacion y los canales que mejores resultados tienen.

Muchas veces, las comunidades prefieren tener contacto directo con el lider del sector,
porque las conoce y alli lo respetan a €1, en lugar de entenderse con el jefe de campaiia o el
candidato que, en pocos minutos, las olvidara para dedicarse a atender cosas ajenas a lo que
¢éstas necesitan. El mensajero se convertird en un elemento de propaganda por si mismo
(Sanchez, 2008), que tiene las habilidades de contar con dos elementos vitales: informacion
y confianza.

Asi ocurrid en una agresiva campaia de propaganda, puesta en marcha en los Estados
Unidos, para facilitar el ingreso de este pais a la Primera Guerra Mundial. El presidente
Woodrow Wilson habia llegado al poder con la promesa de mantener su ejército fuera la de
guerra y tratd de cumplirle a sus electores, hasta que la crisis econdmica provocd dos cosas.
La primera, la designacion de su pais como despensa y proveedor de los aliados europeos vy,
la segunda, la absoluta necesidad de entrar en combate si se queria mantener ese estatus,
que aislaba un poco su economia de la crisis que sufrian otras naciones.

Sin embargo, no fue facil porque los ciudadanos no querian verse envueltos en un conflicto
a miles de kilometros de distancia. Para contrarrestar esta oposicion, el gobierno conformé
la famosa Comision Creel, que se encargd de darle vida a una de las emociones que mas
aliento tienen en la propaganda: el miedo.

A través de los medios disponibles, soltaron la informacién de que México estaba siendo
reclutado por los enemigos para disparar desde su territorio amas de largo alcance hacia los
Estados Unidos, con la promesa de que sus tierras, arrebatadas por su vecino afios atras, les
serian devueltas. Igualmente, adelantaron una téactica, que ya habia funcionado en
Inglaterra, llamada ‘atrocity propaganda’ que, entre otros infundios, se valia de la



exposicion de imagenes abominables de soldados comiendo nifios de los lugares que
invadian.

Al final, y al sentirse con un frente de ataque tan cerca en la frontera sur, la ciudadania fue
la que pidi6, expresamente, al gobierno que los defendiera en los campos de batalla. La
Comision Creel habia conseguido dar en la diana, su objetivo era movilizar a la ciudadania
a través de sacudir una emocion. ;Y lo lograron!

15.3. Una imagen vale mas que...

Bill Clinton siempre decia que lo mas importante para los consumidores de medios era el
componente grafico de las noticias, y lo reafirmaba, poniendo como ejemplo que la
mayoria de las personas se fijan primero en las fotografias, antes que en la informaciéon que
aparece escrita. Por eso, era tan insistente con su equipo de prensa, para que se
concentraran en definir espacios, estudiados de forma milimétrica, que pudieran ser
captados por la prensa.

Cualquier apariciéon en publico, en la que Clinton haria un anuncio importante, estaba
disefiada pensando en la imagen de la television y las fotos de los demés medios. Y tenia
razon, el cerebro humano se concentra primero en lo que le genera mas facilidad de
reconocer, para luego ir subiendo en grados de dificultad. Las fotos las vemos de manera
mas facil, no tenemos que hacer esfuerzo al ver un candidato cuando recorre el camino
hacia su podio, mientras saluda a la gente que se agolpa a lado y lado, como si fuera una
estrella.

Con solo ver eso, podemos deducir que es un candidato exitoso, ain cuando la fotografia en
realidad nos presente un plano cerrado y, probablemente, la multitud que lo acompafiaba en
ese acto no fuera tan grande como se creia. Posteriormente, si todavia requerimos mas
informacion, nos centraremos en el titular y luego desarrollaremos el articulo.

Nuestra evolucion del lenguaje, define que podemos recibir informacion de dos formas: de
manera visual o a través de un nombre que se vuelve comun. Ver un animal con melena en
su cabeza, con garras en sus patas, con una cola larga y colmillos enormes puede referirnos
a lo mismo que si de entrada decimos ledn. Pero, cuando vemos las dos formas juntas, lo
procesamos de manera rapida y mas efectiva en el cerebro. Lo mismo pasa con la
propaganda, a esa conclusion llegaron en la Primera Guerra Mundial, donde por primera
vez, se usaron de forma sistemadtica estas técnicas de persuasion y, al mismo tiempo, se
establecieron unos codigos visuales para sus afiches que generaban, entre la poblacion de
los paises enemigos, la sensacion de estar perdiendo la guerra.

De ahi, el valor que los nazis le dieron al cine: Joseph Goebbels, ministro de Propaganda,
tenia una firme conviccién en que a través de la imagen podia penetrar, de una manera
eficaz, las emociones de la gente y, asi, produjo un sentimiento de patriotismo colectivo
que fue explotado para beneficio del régimen. En 1934, se promulgo6 una ley en la que el
cine quedaba bajo absoluto control del Ministro y dejaba a su discrecion qué tipo de
peliculas podian exhibirse y qué tipo de historias se llevarian a la gran pantalla.



En estas peliculas, Goebbels tratd de situar al colectivo por encima de la persona, para lo
cual recurri6 al efecto de la sicologia de las masas que habia sido estudiada a profundidad
por ¢l mismo. Igualmente, presentaba sefiales de poderio que evocaban otras épocas
doradas de su pais, como las marchas de guerra en las que participaban miles de soldados
con simbologia vistosa, como las 4guilas, los pendones con la esvastica colgando de
edificios imponentes y demads. Este tipo de imagenes, proyectadas en los teatros de la
época, eran detonantes emocionales, apelaban a los valores que se les habian inculcado a
los espectadores y, a las directivas del nazismo, las presentaba como seres sobrenaturales
con capacidad de proteger a la poblacion.

15.4. ;La propaganda manipula?

Siempre ha existido el temor de que la propaganda es un arma infalible que tiene la
capacidad de moldear la mente humana a su antojo. Creemos que estamos expuestos ante
peligrosas estrategias de captura del cerebro y que facilmente las empresas comerciales y,
aun mas, los politicos pueden lograr que nos comportemos de determinada forma. Los
primeros, buscando que atiborremos nuestras alacenas de sus productos y, los segundos,
llevandonos como borregos a la urnas.

La anterior es una vision muy exagerada de la verdadera influencia que tienen, tanto las
campafias de propaganda, como los medios de comunicacion por los que se transmiten. Y
alin se mantiene esta vision, porque se recurre a historias, como las descritas en este
capitulo, en las cuales la propaganda hizo de las suyas y creemos que, cuando hay politicos
envueltos, seguimos expuestos a manipuladores maquiavélicos.

La verdad es que la propaganda si tiene efectos sobre la gente, de lo contrario no se usaria
en la actualidad. Pero, para que asi sea, deben existir otros elementos que la hagan viable y
hacerlos coincidir no es tan facil como se cree; asimismo, requiere de un aparato
coordinado que tenga presentes varios factores:

1. Unidad de mensaje: Todos los actores involucrados en el proceso deben hablar el mismo
lenguaje, con las mismas palabras y contar las mismas historias de respaldo; no puede
existir el mas minimo indicio de disparidad en lo que se va a transmitir (Jacobs, 2001).

2. Instrucciones: La propaganda debe contener instrucciones precisas que conduzcan al fin
que se busca. A la gente hay que decirle con claridad lo que se busca; es decir,
acompafiamiento, votos, respaldo o, simplemente, generar simpatia.

3. Dentro de una comunidad no s6lo hay una sociedad: Las personas no son tan vulnerables
a la propaganda como se cree y en eso han influido factores como la educacion y la
posibilidad de estar comunicados al instante, para cotejar la informacion. La propaganda
tiene que recurrir a segmentos muy especificos para lograr sus objetivos.

4. Tenemos demasiado miedo a la manipulacion: La sociedad en general desconfia de la
propaganda y de sus emisores, porque asocia el término y sus prop6sitos con manipulacion.



Por esto, una buena transmisiéon de mensaje tiene que estar soportada en argumentos
irrefutables que la gente reconozca, que les sean familiares.

5. Encontrar el motivador: Aceptamos de manera mas facil los mensajes cuando van en la
misma via de lo que ya pensamos. Si lo primero en las campafias es modificar la conducta
de la gente, tienen que hacer esfuerzos dobles por poner sus mensajes, para esto es
necesario determinar, a través de estudios previos a la propaganda, cual es el motivador que
la gente tendria para aceptar nuestra propuesta y usar lo que ya esta establecido.

15.5. Propaganda subliminal

En un libro que ponga en relacion la politica con la respuesta del cerebro a los estimulos
externos, tiene que existir un apartado que hable sobre los efectos de la propaganda
subliminal en la gente que la consume, incluso sin enterarse.

En 1957, en un experimento que incluyd varios teatros de los Estados Unidos, se
proyectaba una frase que duraba 1/3.000 de segundo que decia: “Coma palomitas y tome
Coca-Cola” (algunos afirman que so6lo habia dos fotografias de los productos). El tiempo de
exposicion era tan corto, que el cerebro no alcanzaba a ser consciente de aquello tan
imperceptible, pero si tenia la capacidad de procesar el mensaje.

Los que realizaron el ejercicio reportaron que, en consecuencia con lo que esperaban, las
ventas de estos productos aumentaron de forma significativa, en los teatros donde se
proyectd el mensaje subliminal: el consumo del refresco aumentd en 18% mientras que el
de las palomitas subi6 58%.

Sin embargo, en esa ocasion no realizaron una medicion cientifica que avalara el resultado.
Mas tarde, otros investigadores lo hicieron conforme a métodos mas precisos y los
resultados fueron diametralmente opuestos: no hubo tal incremento de ventas. Ante tal
evidencia, el responsable de los experimentos iniciales, tuvo que admitir que habia
mentido, porque tenia la intencién de sacar a flote su firma de investigaciones que tenia
poco impacto por esos dias (Broyles, 2006).

Esta premisa no quiere decir que los efectos de la publicidad subliminal sean totalmente
falsos, jclaro que los tiene! Lo que hay que tener en cuenta es que, como se ha demostrado,
esos efectos son tan minimos que no logran la acciéon que buscan generar. Timothy Moore,
un experto sobre el tema, dice que los demés estimulos que hay en el ambiente son tan
fuertes, que logran neutralizar lo poco que pudiera alcanzar la propaganda subliminal
(Moore, 1982).

Lo que si logra este tipo de mensaje es captar la atencion de los espectadores y fijarla en el
espacio publicitario, lo malo es que algunas veces esa atencion se desvia en lo que se utiliza
para conseguirla. Es decir, si de manera subliminal, se usa el cuerpo desnudo de una mujer
en un anuncio de locién para hombre, es muy probable que los destinatarios de ese mensaje
centren su atencion en la mujer y pasen de largo las bondades de la locion.



El cerebro humano procesa cualquier estimulo que le llega, bien sea consciente o
inconsciente, de la misma forma. No hacemos diferenciacion en la manera que percibimos
las cosas y, por eso, los resultados son los mismos cuando se traduce en comportamiento.
Soélo hay una ventaja, en cuanto a la forma inconsciente de forzar nuestro comportamiento:
si el estimulo lleva implicita una necesidad de supervivencia, como ver una culebra, una
arafa que parece venenosa o el peligro de una caida, lo procesamos a mayor velocidad.
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En la campana presidencial de 2000 en la que participaron George W. Bush y Al Gore, se
presento un spot en el que después se descubrid que se proyectaba la palabra RATS, cuando
se hablaba de la propuesta de salud de Gore (el spot era de Bush). Se han hecho muchos
estudios sobre ese anuncio en particular y no se ha llegado a ninguna conclusion definitoria
sobre si tuvo efectos en la decision de los televidentes o si fue simplemente un ejercicio de
propaganda subliminal sin mayores resultados.

A lo que si han llegado los investigadores es a determinar que, en el momento en el que
aparece la palabra RATS en la pantalla, se produjo una sensacion de disgusto, entre los
miembros del grupo de control reclutado para determinar la efectividad del spot (Stewart,
2008). Por lo tanto, puede inferirse que si bien hubo una reaccién en los espectadores, de
todos modos no se hallaron evidencias para demostrar que la gente cambiara su voto por
esta razon y, tampoco, que con ello se lograran nuevos adeptos para la campaia
republicana.

Lo importante de conocer la otra cara de la moneda, en cuanto a publicidad subliminal, es
tener una vision diferente, mas alla de lo que siempre hemos creido que lograrian un par de
senos, que se forman en los hielos de un vaso de refresco; porque, al conocer la realidad, la
propaganda politica puede pasar a otros espacios donde logre ser mas efectiva.

En la politica es usual que terminamos creyendo que la realidad es la que nos venden a
través de inéditos trucos publicitarios, que sacan de la manga algunos consultores, mas
parecidos a unos magos, que a investigadores sociales. Y, como se ha creado un mito
alrededor de este tipo de practicas, las campafias caen en manos de inescrupulosos. Sélo
basta mirar estas cifras para entender el fendmeno que se ha generado: segun tres estudios
realizados, con intervalos de diez afios desde 1983, entre el 68% y 78% de las personas
consultadas, creen que la publicidad que ven tiene cargas subliminales y que esos mensajes
son efectivos, porque los impulsan a hacer cosas que normalmente no harian.

Es tanto lo que se conoce hoy, sobre la forma en la que nuestro cerebro recibe los mensajes
y las consecuencias de éstos en el comportamiento, —ademas de los motivadores que
tenemos para actuar de determinada forma— que recurrir a este tipo de estimulos de tan
baja intensidad, es una pérdida de dinero y esfuerzo, en una campafia que debe concentrar
esos dos elementos en algo que, verdaderamente, esté probado y que sea efectivo.



16. El papel de las campafias politicas

La forma mas clara de conseguir los propdsitos que se vienen estudiando en este libro,
pueden ser las campaifias electorales en si mismas. Es el conjunto de estrategias y operacion
logistica que nos permite llegar a un grupo de electores, con el fin de seducirlos y hacerles
ver que nuestra propuesta es la mejor o, bien, que hay alguna conexion especial con ellos,
que podria generarles confianza si nos respaldan.

Las campafias configuran la manera de hacer publica la intencidén que tiene un candidato de
atraer votantes. Es comun escuchar a los dirigentes decirle a los medios de comunicaciéon
que aun no tienen decisiones tomadas, que no saben si estaran en la puja y que alin no son
candidatos; aunque ellos, internamente, tengan claridad de los pasos que estan dando.

Lo anterior lo hacen para evitar el desgaste innecesario que conllevan las campanas
electorales, en tanto es paraddjico que, una vez se empiezan, les ponen rotulos a los
dirigentes que los conducen por dos caminos: ganar o perder. Sin embargo, aunque la
apuesta siempre es arriesgada, hay que dar ese paso; pero, lo que para algunos, de buen
temple de animo, puede significar un contacto valioso con la ciudadania, para otros es un
verdadero tormento, en el que tendrdn que hacer cosas que no disfrutan y, asimismo, las
agendas de su vida publica y privada s6lo giraran en torno a eso.

Todos los que aspiran a estar en cargos de verdadera direccién y mando, en el sector
publico, habrén tenido que pasar por una campana y, las nuevas promesas de la politica,
que apenas estan despuntando, con todos los brios de las nuevas generaciones, llegaran a
ellas, bien sea en carne propia o sudando el traje a favor de un amigo suyo.

En ese horizonte, si todos los politicos alguna vez tendran relacion con las campaiias, la
pregunta de la que parte este capitulo es ;funcionan?

Otras cuestiones adicionales son: ;vale la pena el esfuerzo que se pone durante varios
meses?, jen qué areas se debe enfocar la campana para hacerla mas viable?, ;se justifica
invertir las grandes sumas de dinero que requieren, en relacion con el retorno en votos que
pueden obtener?
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Las campafias deben recorrer tres procesos en la ciudadania para convertirse en ejercicios
viables, con alguna incidencia en la sociedad (Canel, 1998):

1. Reconocimiento de los candidatos: La primera tarea que tenemos, como equipo de
campaifia, es situar el nombre y el rostro del candidato en la opinidon publica, no nos debe
interesar en este momento lograr aumentar la intencion de voto. Esta etapa se habra
cumplido cuando la gente sepa que hay una persona que se llama Juan Pérez y que es
candidato.



2. Valoracion del candidato: Posteriormente, debemos centrarnos en enganchar actitudes y
memorias positivas con nuestro candidato. Aqui, entran en escena los planteamientos que
se hacen en medio de la campaia, que llevan a que algunos aspirantes se destaquen mas
que otros. Habremos anotado un punto adicional, si se empieza a reconocer el nuestro como
un buen candidato.

3. Accioén: Si en la campana lo que tenemos en mente es ganar, este es el siguiente paso.
Luego de haber desarrollado las estrategias para cumplir con éxito los primeros dos, el voto
debe llegar como una consecuencia; aunque éste, no siempre se va para los candidatos mas
reconocidos o los mejores.

Sin embargo, como asesores de la campaiia, es posible que nuestra intencion esté marcada
por el realismo y que, de antemano, sepamos que hacer ganar a nuestro candidato serd una
tarea imposible de cumplir. En este caso, haber superado las dos etapas anteriores, nos deja
una satisfaccion necesaria para emprender, con ese mismo aspirante, la siguiente campafia
que ya tendria un potencial de ventaja.

German Vargas Lleras, un politico colombiano que llego6 a ser el jefe del partido Cambio
Radical, logré cumplir con bastante éxito las dos primeras etapas: a pesar de registrar poco
en las encuestas, por malas jugadas anteriores, Vargas Lleras registraba una alta
recordacion; puesto que, entre las personas que tenian imagen favorable y desfavorable de
¢l sumaban el 72,8% de los consultados, segiin un estudio de Gallup del 28 de abril de
2010.

El dirigente estaba de candidato a la presidencia de la Republica y, desde el principio, sus
opciones de triunfo parecieron muy alejadas. Aunque mantenia cubiertos los frentes de ser
reconocido y un buen aspirante, luego de los debates en television, los medios coincidian en
mostrar a Vargas Lleras como el mas preparado de todos para dirigir el Pais. En 2010, no
consiguid completar el tercer proceso; pero, segin avizoran algunos analistas, podria llegar
a hacerlo en el futuro.

En alglin aparte de este libro se hablaba sobre la percepcion selectiva, que implica definir
nuestra atencion como ciudadanos hacia los temas que realmente nos interesan y dejar a un
lado los que no. Este proceso lo hacemos de manera inconsciente y no nos detenemos a
buscar, al detalle, las noticias que nos gustan, sino que vamos adquiriendo habitos para el
consumo de medios o manejo de fuentes, de los que sabemos su procedencia y su linea
editorial.

Este aspecto, lo traigo a la mesa, de nuevo, porque las campaias electorales operan de la
misma manera: tendran receptores en publicos muy especializados y, dentro de esos
publicos, habra algunos que estén en la misma via del candidato y captaran sus mensajes y
otros no. De acuerdo con, J. L. Cotton (1985), un experto en temas de comunicacion, los
niveles de exposicion selectiva son cada vez mas altos para las campanas electorales que,
en ultimas, el papel de éstas es reforzar las posturas que ya tenian los ciudadanos.



Las campafias tienen un efecto mayor, cuando los ciudadanos precisen algin tipo de
orientacion. Es como repetir el ciclo de la agenda setting, en la que los medios definen el
tema a tratar en la ciudadania y se convierten en faros. Lo mismo ocurre en momentos de
necesidad de guia; pero, en este caso, el papel lo empiezan a cumplir las campanas
politicas.

La propaganda, como parte fundamental de las campafias, se apoya en la credibilidad que
tengan los candidatos y, asi, se sitia en un nivel mas alto frente a las noticias politicas que a
diario emiten los medios de comunicacion. Incluso, se ha determinado que el poder que
tienen los spots de television, la cufias de radio y avisos de prensa es mayor que el que se
genera por el cubrimiento de la informacion politica (Patterson y McClure, 1976).

Sin embargo, no todos los efectos que se consiguen, a través de las estrategias de campaiia,
son positivos. Desde el terreno de la propaganda, se puede decir que depende mucho del
grado de simpatia que tenga cada receptor, para que se defina lo eficaz de la estrategia
publicitaria. Por ejemplo, los Spots negativos frente a otro aspirante serdn recibidos de
buena manera por los simpatizantes de quien los emite, mientras que los atacados y los que
no pertenecen a ninguno de los dos bandos, se mostraran mas renuentes a seguir ese tipo de
mensajes.

Las campafias negativas generan mayor impacto en la ciudadania (Meffert y otros, 2006),
lo que significaria que sirven para llegar al segundo nivel de lo que se planteo al inicio del
capitulo pero no garantizan llegar al tercero, que es donde se ganan las elecciones.
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Si en alguna actividad social se abren las puertas de par en par y se generan espacios, donde
todo el mundo puede llegar y sentirse como en casa, es en una campaiia electoral. En tanto
lo que mas se necesita es recurso humano disponible; primero, debido a que la mayoria
carece de recursos para pagar empleados y, segundo, porque como es una actividad cuyos
resultados se miden en votos (personas), lograr que mas personas se involucren es un hit
por si mismo.

Ademas de la fuerza de trabajo, hay otra razén que induce a abrir mas los espacios de las
campafias para conseguir voluntarios durante todo el proceso, que se vinculen asi sea de
manera temporal. John F. Freie, profesor del Departamento de Ciencia Politica del
LeMoyne College de Syracuse, llegd a una conclusion muy diciente, luego de haber
estudiado voluntarios de varias campafias, que al momento del analisis estaban en un rango
de edad entre los 18 y 79 aios (Freie, 1997).

El doctor Freie encontr6 que participar en una campafia incentiva que las personas se
involucren, de manera mas activa, en la politica y ese simple hecho motiva a reclutar otras
personas que se conviertan en voluntarios, lo que podria generar una cadena, como la que
ya hemos visto en campafias masivas de nuestra region.



Sin embargo, todo va a depender de la forma como se hayan sentido ttiles los primeros de
la cadena en la campana: si creen que su trabajo voluntario, en cierta medida, marcé la
diferencia, éstos seguiran el ciclo y la historia se repetird cuantas veces sea necesario, hasta
que el tiempo restante para la eleccion lo permita.

Cuando se analiza el efecto de las campaias electorales sobre la intencidon de voto, hay que
contar con un factor que ha generado errores insalvables en los estudios académicos sobre
el tema, en tanto no miden la intencion de voto que existia antes de que la campafia iniciara.
Hay personas que por costumbre votan, independiente de si los partidos o candidatos salen
en medios o hacen algun tipo de campafia para movilizarlos.

Ese, podria decirse, que es un grupo cautivo y llegarles podria ser mas facil que a los que se
sacan del costal de los abstencionistas o a los que, en cada eleccion, necesitan que les bajen
las estrellas para ir a votar. Sin embargo, alcanzar su favor no es una apuesta tan sencilla:
en la gran mayoria de los casos los que tienen la cultura de participacion politica, como un
apéndice de su comportamiento natural, son personas que tienen un alto grado de
conocimiento del tema y, asi, terminan siendo muy leales a una ideologia. Como puede
advertirse, no sera un camino seguro, si no se sabe exactamente qué motiva esa fidelidad.

Por lo anterior, se puede decir que una de las primeras tareas es reconocer, entre los
electores, quiénes pertenecen a esa categoria de los que deciden su voto con anticipacion,
sin necesidad de que esa intencion conlleve respaldo a una opcion determinada.

En ese sentido, como asesores de campana, hay que diferenciar dos tipos de publicos a los
que nos vamos a dirigir para incentivarlos: primero, las personas que tienen una marcada
decision de votar (por lo general saben de antemano por quién lo haran) y, segundo, los
ciudadanos que podrian interesarse en votar, segun algo que los motivod (puede ser el
candidato, alguna propuesta en particular o el partido).

Para los primeros, los contactos directos que se haga a nombre del partido o del candidato,
tienen un efecto preciso para mantenerlos fieles y motivados a participar. Mientras que,
para los segundos, la propaganda y los esfuerzos que, uno a uno, se hagan en la campana,
logran movilizarlos (Hillygus, 2005).

Esta probado, y no es una cuestion que dependa de qué tan cercana sea la gente a los
procesos politicos, que las campafias electorales inciden en la movilizaciéon, aunque no
siempre en el voto. Es el mismo esquema que opera en el mercadeo comercial, en el que es
claro que hay unos targets mas propensos a comprar que otros. En ambos casos, ademads de
las campafias, hay otros factores que determinan, para el primero, la intencion de ir a votar
y, en el segundo, la disposiciéon a comprar. Esa confirmacion nos acerca al punto al que
queremos llegar, siempre que estamos al frente de una campaina: ;cémo invertir mejor los
recursos que tenemos?, que son siempre minimos en cuanto a personas y dinero, en la
mayoria de campafias.



Los estadounidenses, que nos llevan afios luz en manejo de campafias electorales, tienen
una frase que se repite de una contienda a otra y que, de llegar a resolverse, haria el trabajo
mas efectivo: “La mitad del dinero que se invierte en una campaifia, se pierde. Lo que no se
sabe es cudl mitad”. Conocer los nichos de votantes y su cercania anterior a la politica o a
los temas que hay en la agenda, nos ayudara a determinar cudl es la mitad que se perderia y
asi, sencillamente, no la invertiriamos.
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Aunque todo lo anterior da mucha claridad sobre los verdaderos alcances de las campafas
electorales, al final terminamos regresando al mismo punto de partida: Richard Perloff, en
su libro Las dindmicas de la persuasion, dice que las campafias funcionan sélo si hay una
reconocida credibilidad en el entorno que se identifica con ellas (Perloff, 2003). Podemos
competir en igualdad de condiciones, con los mismos recursos, el mismo tiempo al aire y
candidatos bastante parecidos, pero el factor clave serd establecer un halo de credibilidad
alrededor de nuestro proceso. La clave del asunto estd, entonces, en responder unas
preguntas que generalmente no se hacen:

-(Cudl es el momento en que la campafia empieza a ser creible?, jempezar temprano o
tarde?

-, Quién debe figurar en el entorno de la campafia?, ;de qué sectores (publico, privado,
partidista)?

-, La campana estard enlazada con un tema o con el candidato o partido?

-¢En qué momento debe tener mas visibilidad el candidato que la campana?, ;la campafia
puede separarse del candidato?

Todas son importantes para definir hasta donde vamos a usar la fuerza de la campafia y
quién de los que esta dentro va a entregar el mensaje. Ya se dijo que se logra mas efecto
entre los que no tienen marcada intencidon de votar, pero hay que acotar que para ellos sera
importante que, quien les venda la campafia, sea alguien ajeno a la institucionalidad
partidista. Al menos, mientras se genera confianza, compraran de manera mas segura lo que
venga de fuera.

Si lo vendemos de esta manera, el efecto tendra dimensiones muy importantes: se
consiguen resultados, cuatro veces mas, entre los que no iban a participar, que entre los que
ya tenian su intencion clara, antes de empezar la contienda. Sin embargo, para todos los
grupos hay un elemento que marca la diferencia en la campaia: el propio candidato. Un
estudio conducido por la Universidad de California y el Dartmouth College, arroj6 un
resultado en el que se confirma lo que, de forma empirica, se ha creido siempre en el
sentido de que el milagro lo hace el santo.

Entre todas las variables analizadas, para determinar cudles tenian incidencia en la
favorabilidad e intencion de voto de la ciudadania, la que se presentd6 como Conocer al
candidato, marc6 de lejos los mejores resultados (Vavreck y otros, 2002). En segundo



lugar, estuvieron los contactos directos via correo y teléfono, mientras que las demas se
diluyeron sin que tuvieran significacion.

Sobre este tema, Karl Rove, el cerebro detras de los triunfos electorales de George W. Bush
dijo que se arrepiente de no haber logrado que el ex presidente fuera al primer debate en
New Hampshire, un estado muy importante en las elecciones primarias partidistas de ese
pais, y en el que perdid frente a John McCain, porque segiin Rove no tuvo ese contacto de
primera mano. “Habriamos ganado New Hampshire de haber ido”, dijo el Arquitecto, como
fue apodado por Bush.
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Para finalizar quiero hacer hincapi¢ en que las campafas para ser efectivas deben ser
consistentes y mantener un nivel de comunicacion personal, que establezca lazos con la
ciudadania. Nada nos ganamos con propiciar acciones al principio de la campaia y
olvidarnos por completo de los circulos que ya contactamos, éstos seran atraidos por
nuestra competencia en el momento de las decisiones.

Esta probado que, entre mas uno a uno sea la campafia, ésta tendra mas efectividad
traducida en votos. Aunque, en este contexto es frecuente encontrar paradojas que pueden
llegar a confundir, hay que mantener la accion.

Por ejemplo, en estudios de opinidn, es ironico que las personas que son mas propensas a
movilizarse y a votar, por cuenta de recibir contacto directo de las campaiias, a través del
correo, llamadas y visitas, sean las que no estén de acuerdo con ese tipo de acercamiento
(Parry y otros, 2008).En efecto, las campafias dan resultado, pero el plus que tengamos va a
depender de lo acertados que seamos en leer el pensamiento y las intenciones de la gente a
las que las queremos dirigir, para, luego, poder entrar en accion.



17. Toma de decisiones (Decision making)

Lo que buscamos con las campaifias electorales o la estrategia de visibilidad de los
gobiernos es, en primer lugar, conquistar el cargo y, en el segundo, procurar una buena
aceptacion popular. Esa es la esencia del marketing politico, llevar a la ciudadania a tomar
decisiones a favor de los dirigentes con los que trabajamos.

Ya hemos visto, a lo largo de este libro, todos los elementos que intervienen en ese proceso
y los condicionantes externos que tenemos en la vida diaria, para tomar partido por alguna
posicion. En cada uno de esos procesos, interviene nuestro cerebro como 6rgano que esté
controlando los impulsos que nos llegan; las decisiones las tomamos basados en lo fuerte o
débiles que sean los estimulos generados desde las campanas o el gobierno; asimismo, lo
cercanos que logren ser los medios de comunicacioén involucrados.

La sicologia juega un papel fundamental en el mecanismo de toma de decisiones, porque,
aunque no estemos conscientes de lo que vamos a hacer y muchas veces actuemos solo por
impulsos, son las estructuras de comportamiento personal, desarrolladas a lo largo de
nuestra vida, las que haran que nos inclinemos por una u otra opcion.

De ahi, la importancia de conocer la mente de quienes tenemos al frente, de indagar en los
sentimientos mas intimos que estén ligados con los mecanismos de decision. Nuestro éxito
estara determinado por una serie de variables, que tendran peso al momento de marcar una
tarjeta electoral, un acto que, en muchas ocasiones, no es lo suficientemente consciente
como para tener claras las razones por las que se marca una equis sobre un determinado
partido.

Lo mismo aplica para la evaluaciéon que, de forma periddica, hacemos de nuestros
gobernantes, cuando los medimos segun lo que percibimos en la calle, asi como de sus
intervenciones en los medios o en el contacto que algunas entidades del estado logran hacer
con nosotros.

Sin embargo, todo lo descrito en esta primera parte del capitulo, al igual que lo dicho en las
paginas anteriores, no tendria ninguna validez, entretanto no logremos pasar de la simpatia
por el candidato o el gobernante, a la accion. El fondo del asunto estd en conseguir la
movilizacion de la ciudadania. En la medida, en que orientemos a las personas para que
tomen una decision, cualquiera que sea, habremos logrado un resultado, si lo miramos
desde la optica de la participacion ciudadana; pero, obviamente, esperaremos una decision
favorable a nuestro candidato.

Aunque se ha planteado que muchas de las decisiones politicas son desprevenidas y, como
se dijo en un parrafo anterior, no tenemos claridad del por qué las tomamos, internamente si
sopesamos una serie de elementos que nos guian (Miao y Liu, 2010):



- Riesgo

En el ejercicio de lo publico, cuando entregamos a un gobernante las responsabilidades del
funcionamiento de nuestra ciudad o pais, lo que buscamos es minimizar el compromiso de
riesgo por una mala decision. Sin embargo, al momento de comparar entre dos opciones
finales, la evaluacion se centra en los problemas individuales y nos vamos por el que menos
nos exponga.

Por ejemplo, en la eleccion que salié victorioso Ricardo Martinelli, en Panama, la gente
tenia dos posibilidades fuertes para escoger. En algin momento de la campana, la candidata
oficialista Balbina Herrera se plantd con opciones de crecer; pero, el giro de Martinelli
hacia lo que moveria a votar a los panamefios (el empleo), y su credibilidad en ese aspecto
como empresario exitoso, hizo que el riesgo se minimizara de parte suya y, de esta forma,
las encuestas empezaron a mostrar, cada vez mas, la distancia marcada entre los dos
aspirantes. Al final, los ultimos sondeos demostraron un abismo de 22 puntos entre el que
seria elegido presidente y su competidora; ventaja que se ratifico en las urnas el 3 de mayo
de 2009, con la misma diferencia.

- Procesos envueltos

Para dejar de pensar en la campana y dedicarnos a lo que realmente interesa, nuestro
cerebro revisa los estimulos que nos han llegado y toma los que se asentaron en la
memoria. De 400 mensajes que recibimos al dia, s6lo 15 logran quedarse en la mente y
cumplen el papel para el que fueron creados. De esa informacion, un porcentaje muy bajo
se queda incrustado en la memoria a largo plazo y, asi, se convierte en parte de nuestro
esquema mental. Si por experiencia, al tocar algo electrificado sentimos un calambre fuerte,
esa reaccion sera reconocida toda la vida y, de seguro, nunca més volveremos a manipular
algo similar.

Exactamente, el mismo principio aplica para los estimulos politicos. Votaremos por un
candidato que logre plasmar uno de sus mensajes en nuestra memoria, siempre y cuando
ese mensaje esté en sintonia con las necesidades o expectativas que tengamos. Pero, se
requieren dos procesos para esta recordacion: fortaleza del mensaje para que permanezca y
satisfaccion de carencias.

Ninguno de los dos procesos funciona en solitario, porque es muy posible que en la
memoria nos quede almacenado un recuerdo negativo y eso, al contrario de lo expuesto
anteriormente, logre guiar nuestra conducta para rechazar al emisor de ese mensaje (la
campaia o el candidato).

- Irreversibilidad

En el proceso de toma de decisiones, en el sector privado, juega mas este factor que en la
politica. En las campafias y en los gobiernos, sabemos que las decisiones que tomemos
seran por periodos de tiempo relativamente cortos y, a su vez, es muy posible revertir el
mandato que le demos a un candidato o la confianza que le mostramos a un presidente.



En tanto, el comun de la ciudadania no tiene mucho interés en la minucia politica, seran
pocos lo que se cuestionen si su voto tendrd repercusiones en la vida diaria. Es
desafortunado que la politica sea un tema tan alejado de la poblacion, puesto que no se
dimensiona la importancia que tiene cualquier determinacién que tome un gobernante.

A medida que crece el nimero y el rango de influencia de los medios masivos y
alternativos, se va tomando consciencia de que entregarle una ciudad a un mal dirigente,
puede retrasar su desarrollo y, al mismo tiempo, las consecuencias seran palpables en el
futuro inmediato. De esta manera, tomarad mas fuerza este factor y, junto a la cultura
civica, estara la cuestion sobre la irreversibilidad de la decision.
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Con respecto a la Toma de decisiones, hay que mirarla en el contexto de las estrategias
empresariales y, por supuesto, para este libro, lo aplico a la politica. Este concepto,
conocido en el mundo corporativo como Decision making, ha sido estudiado a profundidad
para encontrar las fases que siguen en las grandes empresas, para llevar a cabo acciones que
minimicen los riesgos y le apuesten a resultados mas satisfactorios para todos (clientes y
vendedores).

Uno de los puntos, en los que confluyen los seguimientos realizados en las empresas, es el
reconocimiento de la oportunidad, que estd determinada por unos antecedentes que la
hacen mas visible. La pregunta sobre el por qué Mark Zuckerberg, un joven anénimo de la
Universidad de Harvard, pudo sacarle provecho a socializar, algo que cotidianamente se
hace, pero que otros no habian visto la ocasion de sacarle millones a esta idea, se responde
con el andlisis de dos fases que estudiaron Qing Miao de la Universidad de Zhejiang en
China y Ling Liu de la Universidad de Edimburgo en el Reino Unido:

1. Estar alertas: Implica explorar de forma constante el mercado al que queremos llegar; en
nuestro caso, a las comunidades donde planeamos hacer la campafa electoral. Esto implica
detectar cualquier movimiento para establecer posibles factores de cambio, que nos
permitan aprovechar el momento de confusion generado para plantear soluciones.

2. Conocimientos anteriores: Es necesario estar actualizados sobre las motivaciones de los
ciudadanos para consumir productos en el campo empresarial, mientras que, en el politico,
para seguir a un candidato o involucrarse en una campafia. Igualmente, habria que
reconocer en cudles de los intereses, con los que se asocia nuestro candidato, se puede
establecer un vinculo con los de la ciudadania, a la cual esperamos cortejar en la campana.

Segun el modelo propuesto por los profesores Miao y Liu, es muy importante determinar
que, alrededor de los temas que podrian favorecer una decision, deben estar otros factores,
como lo es el mercado (para nuestro caso la ciudad o la region en disputa electoral), el
equipo (la gente que rodea al candidato o gobernante y su partido) y los valores agregados
(en politica juegan muchos elementos como el carisma, el manejo de los medios de
comunicacion, asi como el reconocimiento previo del candidato).



17.1. Costumbre

Si bien parecen dificiles de vencer los habitos que se tienen establecidos, en cuanto a la
seleccion del tipo de candidato, hay personas que basan su participacion politica en la
costumbre o, bien, en parametros muy basicos que los han acompafiado por toda su vida.
Esa, tal vez, es la razon por la que nos matriculamos en una tendencia: derecha o izquierda
y sus matices.

Esta postura es la forma mas facil de mantenernos activos, sin tener la necesidad de analizar
programas de gobierno cada cuatro afios, ni dejarnos envolver en lo engorrosas que pueden
ser las campafias electorales. Asi, s6lo esperamos el momento, tomamos la tarjeta electoral
y marcamos la equis sobre el candidato de derecha o de izquierda.

(Pero qué sucede cuando no hay una relacion tan clara entre interés politico y conocimiento
del espectro (donde estan derecha e izquierda)?, ;no hay costumbre?

En América Latina no hay una tradicion tan fuerte como para identificar quién estd de qué
lado; sin embargo, eso no quiere decir que la ciudadania no haya construido atajos mentales
para definir su opcion, con mayor rapidez y sin necesidad de pasar por estudios a
profundidad de cada campaiia.

Es posible que algunos no relacionen con la derecha a los partidos PAN, ARENA o al
Conservador Colombiano; pero, es claro que, cuando se necesita fortalecer la mano dura
contra la delincuencia, la ciudadania encuentra en ellos una sombrilla. Pero, no se trata de
atribuirle a los partidos de izquierda que son permisivos con el crimen, sino que, en mayor
medida, se han mostrado desde los temas sociales.

La cuestion sobre las tendencias, que le introduce un matiz a lo anterior, es que no toda la
gente es fiel a una sola idea. Es posible que las personas que votaron por Felipe Calderén
en 2006, por su idea de fortalecer las fuerzas armadas y desatar una lucha frontal contra el
narcotrafico, prefieran en 2012 a un candidato cuyo eje central sea un plan de recuperacion
social, después de la guerra interna que han padecido en estos afos.

La costumbre, para algunos, es variable y se acaba cuando hay influencias externas que
tocan sus fibras personales, mientras que, para otros, permanece a lo largo de su vida.
Muchas veces, para los dos tipos de votantes, esta situacion ocurre sin que nos enteremos.
De ahi que, conviene insistir en algo que se ha recalcado en este libro y en mis anteriores
textos: después de estudiar a fondo la poblacion a la que queremos seducir y, asimismo,
saber quiénes podrian acompafiar el proyecto politico para el que trabajamos, es necesario
construir cuantas campafas se requieran a medida que avanzamos. Aunque debamos
trabajar mas, sin duda, los resultados seran gratificantes.

% %k %



Sobre las costumbres de comportamiento referidas anteriormente, se han realizado muchos
estudios que determinan la manera como una linea consistente de accidon, en un mismo
sentido, induce a que ésta se mantenga en el tiempo (Ji y Wood, 2007). Es decir, los que
eligen comprar determinada marca de pan lo seguiran haciendo hasta tanto no exista un
elemento con fuerza que los saque de la comodidad de no tener que pensar cudl marca
adquirir.

Dado que los estudios empiricos sobre este tema se han realizado a partir de marcas
comerciales y no en actitudes de compra de candidatos o gobiernos, algunos podran decir
que la relacion que se plantea en este libro carece de validez. Coincido con ellos dentro de
las fallas que puede tener este modelo metodoldgico aplicado a la politica; sin embargo, me
aparto y reafirmo que, en efecto, si hay concordancia, en tanto que estamos hablando de
comportamiento de seres humanos, que no distinguimos entre la actitud de comprar un
producto o un candidato.

No hay tal diferencia, porque se ha demostrado con suficiencia (asi se ha referenciado en el
capitulo sobre comportamiento electoral), que hay un bajo interés en los temas politicos,
situacion que hace que el grueso de la ciudadania no le dé la trascendencia que de verdad
tiene su participacion.

Para lograr el cambio de hébitos, es necesario que se fortalezcan las intenciones de hacerlo.
Cuando media una campafia de publicidad para un producto, asi como de propaganda para
un candidato, se logran modificar nuestras intenciones naturales y, depende de lo fuerte que
sean éstas, se producird el cambio de eleccion.

En este caso, s6lo una intencion muy decidida, hara despegar a la ciudadania de su
costumbre de votar por un partido equis o por un mismo tipo de candidato, sin percatarse de
quién es, lo mas importante sera que se encuadre en unos parametros que tiene asumidos en
la mente.

Casos de modificacion de intenciones hay muchos y, en general, como son tan visibles, es
muy facil referenciarlos: Barack Obama en los Estados Unidos, Tony Blair en Inglaterra,
Vicente Fox en México y Hugo Chavez en Venezuela, por mencionar unos cuantos
ejemplos, que nos demuestran cémo, al cambiar los elementos de relacion establecidos
entre los politicos y los votantes, estos ultimos eligen tomar una nueva opcion.

También, es crucial tener en cuenta un tema de importancia en el proceso de cambio: el
aspecto que ayuda a mantener a la gente en sus costumbres de siempre es, ademas de la
repeticion del comportamiento, el contexto en el que éste se desarrolla. Ahi tenemos que
entrar, desde la campaiia electoral, para incidir en el entorno que estd asociado a la accién
que queremos modificar.

Las transformaciones deben ser absolutas para cortar ese cordon umbilical y, asi, conducir a
la gente a que acepte nuevas opciones. Para ese propdsito, necesitaremos ver cosas
diferentes:



- Formas de hablar.

- Medios de contacto usados.

- Cercania del candidato/gobernante.

- Relacion del partido con la ciudadania.

- Sostenimiento en el tiempo del primer contacto.
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17.2. Predictores de la decision

El predictor de la decision que, cada vez, se vuelve mas fuerte es: la familia. Con la
posibilidad de que todos los miembros accedan a informacién calificada por diferentes
fuentes, la mesa del comedor de convierte en un espacio donde se discuten temas tan
importantes como la decisién del voto y, de esta manera, se cuenta con el activo mas
valioso que se espera en una campaifia, como es la recomendacion de alguien en quien se
confia.

En un interesante estudio, realizado por Deborah Levy, Laurence Murphy y Christina Lee
de la Universidad de Auckland en Nueva Zelanda, se determinaron los factores que
inducian a la compra de vivienda familiar y, asi, se concluy6 que, si bien es cierto que hay
elementos importantes como el sector y el precio, lo que mas influia en la decision final era
la unidad emocional de la familia (Levy y Lee, 2008).

De acuerdo con los investigadores, “las decisiones son tomadas basicamente por motivos
de valores morales y emociones. No son racionales en el sentido econémico del término”.
De igual forma, demuestran que, tomar una decisién para la compra de una casa, es
importante en tanto es vista como algo que afecta directamente la vida de los miembros de
la familia.

La clave para traslapar este estudio a la toma de decisiones en las campaiias electorales,
precisamente, es darle a la familia la misma tranquilidad que busca al hacer una compra,
basados en un mensaje claro: la politica afecta la vida familiar. La pregunta que hay que
responder después de esto, para decirsela a los electores es: ;como la afecta en concreto?

Otra clave a tener en cuenta, que no se atiende con regularidad en la politica, es la reaccion
que produce en nuestro mismo target objetivo, el candidato contrario. Dependiendo de la
fuerza que tenga la otra campana, tendremos que modificar algunas cosas en la nuestra.

Los consultores politicos tenemos que aprender bastante de la estrategia militar: los
ejércitos vencedores son los que siempre observan al enemigo y calculan las consecuencias
de los actos de sus contrapartes. Pero, no es s6lo mirar a los enemigos, la planeacion de la
estrategia debe tener en cuenta a los aliados, los vecinos donde se llevara la campana, las
condiciones del terreno y los factores ambientales (Hanes, 2010).



Igualmente, los militares nos ensefian que las decisiones se toman con base en el cambio —
cada que haga falta— de los factores antes descritos. Las estrategias de campafia no se
pueden escribir en piedra, sino en arena para revisar, de forma constante, los giros que
produzcan las coyunturas, muchas veces inesperadas.
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Ahora bien, en el terreno de los votantes, es necesario mirar con detenimiento dos factores
que son definitorios a la hora de elegir: la esperanza que se les vende y la seguridad de que
su voto contara (Acevedo y Krueger, 2004). A partir de manejar con destreza estos
sentimientos, lograremos inocular confianza en el ambiente, accién que, en ultimas,
redundara en el resultado final.

En tanto lo que se espera cuando emitimos el voto es tan incierto, puesto que no habra
recompensa directa ni, en principio, se vera la valia de la participacion de cada votante en la
jornada, se tiende a seguir el camino de la abstencion o a darle poca importancia al acto de
elegir, lo que genera un riesgo enorme, debido a que suben en la escala de prioridades otras
actividades para realizar en plena jornada electoral. ;Quién no conoce de alguien que se fue
de paseo o prefiri6 quedarse en su casa en vez de salir a votar?

Ademas, ha sido tan esquiva la educacion civica y la implementacion de una cultura
politica, que permita ver todo desde la Optica de la responsabilidad social que tenemos con
la ciudad o el pais, que adoptamos el voto como un ejercicio meramente personal, egoista.

Para adelantarnos al primer factor, que es la esperanza que ponen los ciudadanos en las
propuestas politicas, —y teniendo en cuenta lo egoistas que son los votantes— las
campafas deben procurar responder a las necesidades segmentadas, de una manera
diferente a como se ha hecho por costumbre.

Ante un grave problema de desempleo, por lo general escuchamos frases como: “Vamos a
darle prioridad a los nuevos empleos, nunca se habra visto una revolucion tan determinante
como la que pondra en marcha mi gobierno, no veremos desempleados en las calles,
alcanzaremos niveles de empleo jamas registrados”.

La reaccion frente a ese tipo de propuestas es de completa desesperanza, porque es un
discurso basado en generalidades, que no satisface la ilusion de ver algo diferente y que
llene las expectativas. Por lo tanto, el primer factor que lleva a la decision se esfumara por
completo y ese votante preferira seguir con sus actividades del dia a dia, antes que ir a
escuchar nuevamente un discurso. Es decir: un voto menos.

Lo que la gente esta deseosa de escuchar en una campaia, son los pasos que se llevaran a
cabo para que sus esperanzas se conviertan en realidades: “Voy a vender Carbopetrol, que
es una empresa que en manos del Estado estd siendo inutilizada y genera pérdidas por
corrupcion, segiun vimos en las cifras publicadas el afio anterior. Con los recursos
obtenidos, mi gobierno pondra en marcha un banco de crédito para financiar cien mil



nuevas iniciativas de trabajo, eso dara empleo a un millon de personas en los proximos dos
afos. Esta si es una verdadera revolucion del empleo”. La respuesta ante este tipo de
discurso es alimentar la esperanza que se tiene en la campafia, cualquier desempleado podra
verse como uno de los nuevos empresarios o trabajadores que con cifras anuncia el
candidato.

El segundo factor es ain mas importante, porque si la ciudadania no interioriza que su
aporte es valioso y ayuda a definir la eleccion, serd muy posible que decida permanecer en
su casa. Por esta razon, las campaiias electorales deben centrar sus esfuerzos en la estrategia
que los estadounidenses llaman Get Out The Vote —GOTV— (Sacar el voto), que se utiliza,
de ultimo momento, para evitar que se pierdan los votos por simple desdén.

Conozco el caso de un candidato a la alcaldia, de un pequefio municipio colombiano, que
perdi6 su cargo por un solo voto. Nunca se imagind que se diera un margen de diferencia
tan minimo con su adversario; pero, de haber concentrado esfuerzos en transmitirle a cada
seguidor que sus votos definirian la eleccion, tendria ese cargo en su curriculum.

Finalmente, aunque se quedan muchos temas mas por plantear en cuanto al proceso de
decision, quiero referirme a uno que, con seguridad, s¢é que ocurre con frecuencia y lo
empiezo con una pregunta para los lectores: ;jalguna vez han votado por un candidato, no
porque fuera el mejor, ni el que mejores propuesta tenia, sino porque querian que perdiera
el contrincante?

Cabe reconocer con franqueza, que no puedo anticipar sus respuestas, supongo que la
mayoria lo ha hecho y que en este momento estan recordando el nombre de ese aspirante
que favorecieron, por el solo hecho de derrotar al que no les gustaba.

Se asumen dos opciones, por las que la ciudadania decide votar de esta manera; la primera,
es sentirse atacados por el uso de una campafia negativa que genere ese candidato y, la
segunda, por la vida pasada del aspirante. En la segunda opcién, se tiene que considerar,
solo para efectos del ‘voto venganza’ o voto en contra, los factores que hagan parte no s6lo
de su vida politica, sino privada, y, asi, como estos podrian convertirse en una amenaza
posterior.

Ollanta Humala encarna este tipo de voto en contra, que movi6 a los peruanos a respaldar a
Alan Garcia, quien parecia un cadaver politico sin ninguna posibilidad de acceder
nuevamente a la presidencia, luego de su nefasto primer periodo y a la ausencia del pais por
tanto tiempo.

Los resultados en la primera vuelta estuvieron muy refiidos, entre los tres aspirantes que
marcaban con opciones de ganar: Ollanta Humala obtuvo 25,69%, Alan Garcia 20,41% y
Lourdes Flores 19,98%. La diferencia entre Garcia y Flores fue de so6lo 62.578, en un
universo de 14°632.003 votos. Es decir, cualquiera de los dos, que hubiera pasado a
segunda vuelta, se habria llevado el triunfo, como efectivamente le ocurrié al candidato del
APRA. Los peruanos no respondieron a los llamados de Alan Garcia, —que incluso se



atrevio a desnudar su falta de confianza en si mismo al decir, en una entrevista con el diario
La Republica, que muchos lo consideraban como “el mal menor”—; sino, al temor que
generaba la aspiracion de Humala. Era tan mal vista la aspiracion de este ultimo, que en una
encuesta difundida 19 dias antes de la eleccion, en la que aparecia por encima de sus
competidores, provoco la caida del 4,08% de la Bolsa de Lima y una devaluacion del 1,2%
del sol peruano frente al dolar.

La causa de este tipo de decision es una pérdida de la propia identidad de la persona (Nasr y
Maureen, 2007), ocasionada por los elementos que se describieron en parrafos anteriores u
otros que surjan de manera coyuntural, en medio de las particularidades de cada campana.

17.3. Més informacién no significa mas probabilidades de voto

Como consultores politicos, a veces cometemos el grandisimo error de sobrecargar a la
ciudadania con informacién de todo lo que hace nuestro candidato o gobernante al que
asesoramos. Creemos que de esta manera, los posibles seguidores tendran mas opciones
para elegir y que garantizaremos, por alguna de las informaciones entregadas, que se
produzca el acto del voto o la valoracion positiva.

Sin embargo, estudios recientes han demostrado que, al contrario de lo que pensamos,
cuando recibimos demasiada informacion, nuestro cerebro tiende a bloquearse y dejar pasar
el momento de la decision. Esa situacion, en plata blanca, y trasladado a campaias
electorales, crea ciudadanos abstencionistas o que toman decisiones equivocadas.

Angelika Dimoka, del Center for Neural Decision Making comprob6 en un experimento,
con un grupo de control sometido a presion para tomar una decision determinada, que las
areas que se activan en el cerebro eran precisamente las del Cortex Prefrontal, que estan
ubicadas justo atras de la frente (esto lo pudo determinar a través de Resonancia Magnética
Funcional). El estudio consistia en entregarles datos de forma paulatina y, cuando empezo a
crecer el nimero de referencias, el cerebro se fren6 en seco: “Hubo un momento en que fue
tanta la informacidn que esta parte del cerebro se congeld y dejo de funcionar. Cuando esto
sucede, la gente o deja de tomar decisiones o toma las que menos tienen sentido™.*

Otro ejemplo cotidiano, que demuestra lo anterior, estd documentado en un experimento
comercial realizado en un supermercado, en cual consistid en reunir a un grupo de
compradores para ofrecerles seis marcas de mermelada que debian elegir: el resultado fue
que el 30% de ellos tom6 una decision. Cuando el niumero de opciones se elevo a
veinticuatro, solamente el 3% de los posibles compradores eligieron alguna.

En una campafa electoral sucede exactamente lo mismo: si como ciudadanos y posibles
votantes, recibimos informacidn que nos agobie, nuestra reaccion instintiva sera huir de esa
responsabilidad y, asimismo, el nimero de personas que deciden quedarse en sus casas,
durante la jornada electoral, se engrosara de cuenta de los mismos politicos.

* Entrevista con la revista Semana, publicada el 19 de marzo de 2011.



Como se ha dicho para otros elementos destacados en este libro, el factor de toma de
decisiones de los ciudadanos, estara en control de la campafa soélo si, previamente, se
determinan sus condicionantes. Es decir, si se estudian a profundidad las razones que tienen
los ciudadanos para ir a la accion, para movilizarse. Las pistas contenidas en este capitulo
pueden ser una guia; pero, hay que tener en cuenta que cada campafia es un mundo
diferente. La diferencia con los demds temas analizados es que, en particular, éste define la
eleccion: si no se toma una decision, sencillamente no hay voto.



Epilogo
Muy bueno todo esto, ¢pero es aplicable a América Latina?

Entiendo que al final del libro, la pregunta que encabeza este epilogo sea la que se estén
haciendo los lectores. En una region, donde las campanas electorales y el mercadeo de los
gobiernos se hacen de manera intuitiva, pensar en que hay un trasfondo cientifico que
respalde una profesionalizacion de este tipo de trabajo, puede ser dificil de creer.

Ademas, como varios de los ejemplos que se citan en este texto corresponden a los Estados
Unidos o a paises europeos, pareceria que concedo la razon, de entrada, a quienes dicen que
estamos muy lejos de esto y, asimismo, que si en algun lugar funcionan estas practicas, que
parecen salidas de series de television, es precisamente donde se dan los ejemplos. Los
casos que se analizan en este libro, se presentan porque es donde se han realizado pruebas
cientificas que corroboran la teoria y resulta desafortunado que en América Latina poco
presupuesto se ha dedicado a estas practicas innovadoras.

La realidad es completamente opuesta a quienes tienen una vision pesimista de la relacion
entre neurociencia y politica: por supuesto que si se puede aplicar, es mds, ya hay
candidatos y entidades publicas que lo estan haciendo y con resultados asombrosos. En esa
perspectiva, el insumo de estudio que propone este libro son las personas que viven en cada
pais; De igual forma, sus costumbres, sus niveles socioecondmicos y sus motivadores para
entrar al juego politico, son los componentes que definen si esto funciona o no. Claro que,
en el medio tienen que estar los consultores avezados en estas practicas, que los hay muy
buenos en nuestro ambito politico; ellos determinaran, para cada realidad, las herramientas
a utilizar y pondran en accion lo aqui expuesto.

Para escribir este compendio de recomendaciones, parti de estudiar a profundidad el
cerebro humano, desde los avances cientificos que, en los ultimos afios, se han publicado
sobre el comportamiento. Ademas de introducirme en un mundo complejo, pero fascinante,
como es el de la sicologia, considero que un asunto es abordar la estructura fisiologica del
organo y otra, muy distinta, es tratar la red de funciones que tiene y que, muchas veces,
usamos a diario sin percatarnos.

Con mi interés de siempre por la comunicaciéon y la propaganda politica, lo que hice fue
unir los dos temas (cerebro y politica) y, en ese sentido, buscar las respuestas a las
preguntas que me habian surgido. Todas estdn sustentadas en estudios cientificos, dados a
conocer en las mas importantes publicaciones del mundo; ademés de ejemplificar cada
tema con anécdotas que he vivido, de manera directa, en parte dentro de las campafias o las
entidades gubernamentales que he asesorado, asi como, en las que me han referenciado.

En las ultimas décadas, los dirigentes han entendido la necesidad de utilizar las
herramientas de mercadeo que, desde siempre, han funcionado para vender productos; pero,



no se les ha sacado el suficiente provecho que pueden brindar, debido al desconocimiento
que hay sobre las nuevas formas de vender politica.

Las encuestas ya hacen parte de cualquier campafia que tenga un minimo grado de
profesionalizacion; sin embargo, en la gran mayoria de los casos, solo se utilizan para saber
quién va a ganar y cudl serd el orden en el que terminaran los demds candidatos. Es decir,
los resultados siguen siendo frios y les falta el toque picante que les da el conocer a quién
nos enfrentamos y a quién queremos seducir.

Sucede igual con la propaganda, en tanto se siguen contratando los mejores publicistas, que
tienen el record de generar anuncios tan creativos que ganan premios internacionales, pero
no conocen las necesidades de la ciudadania cuando tiene que tomar decisiones politicas.
De la misma manera, ahora se cuenta con acceso a laboratorios de estudio, donde se puede
medir la actividad cerebral y las respuestas emocionales que generan los candidatos y sus
propuestas.

La neuropolitica funciona, siempre que se mezcle todo lo anterior en las dosis adecuadas
y, a su vez, se siga la tendencia que marcan estos analisis. Estamos frente a la posibilidad
de tener el estudio de opinidon mas completo que se ha presentado, en el que los
participantes, por mas que se sientan cohibidos o quieran salir del paso, siempre digan la
verdad.

El 80% de las decisiones las tomamos con elementos que estdn en nuestro subconsciente, a
los que dificilmente podemos acceder, por mas que queramos concentrarnos en ellos. Esta
condicion no quiere decir que sea imposible llegar a ese lugar remoto de nuestro cerebro, al
contrario, los estudios recientes nos dan la facilidad de saber como llegar.

Podemos encontrar los motivadores que tienen las sociedades para participar en las
decisiones politicas y, dentro de ese proceso, determinar qué condicionantes admite su
cerebro. Esta es la clave para evitar los rodeos de los métodos de investigacion
tradicionales y la puerta de entrada a un mundo fascinante, que permitira alcanzar una de
las necesidades mas apremiantes, desde los inicios de la democracia: la interaccion directa
del dirigente con sus ciudadanos.

La neuropolitica nos da la opcién de descubrir que, en realidad, sobre cuestiones de
comportamiento civico, no somos iguales, por mas similares que parezcamos los seres
humanos. En esa medida, las diferencias con las que se aborden las campaiias o el ejercicio
de los gobiernos, son las que determinan el éxito o el fracaso.

El juego, en el que estamos inmersos, se llama persuasion, por lo tanto, sobreviviran solo
aquellos que tengan conocimiento de los medios necesarios para llegar a sus receptores.
Hay un publico para cada partido o dirigente politico, lo tnico que hace falta es saber como
seducirlos para lograr que la confianza sea tan fuerte que haga posible alcanzar la jornada
electoral y, a partir de ahi, empezar una nueva relacion que descubra qué es lo que esperan
los ciudadanos de sus gobiernos.



iClaro que esto si funciona, es mas: esta probado! jNo se quede atras!



Glosario

Para contextualizar los términos utilizados en este libro, este apartado contiene las
definiciones de algunas palabras que no son de uso cotidiano o, bien, que corresponden a
conceptos técnicos. Para su descripcion utilicé, de forma literal, el diccionario de la Real
Academia Espafola (RAE), a la par del trabajo permanente en la ciencia politica.

-Accountability:
Rendicién de cuentas de parte de los servidores publicos.

-Actitud:
Disposicion de animo manifestada de algin modo (RAE).

-Amigdala:
Pequefia estructura cerebral que tiene alta incidencia en el manejo de las emociones
humanas

-Cognicion:
Accion y efecto de conocer / Entendimiento, inteligencia, razon natural (RAE).

-Conducta:
Manera con que los hombres se comportan en su vida y acciones (RAE).

-Consciencia:

Conocimiento inmediato que el sujeto tiene de si mismo, de sus actos y reflexiones. /
Capacidad de los seres humanos de verse y reconocerse a si mismos y de juzgar sobre esa
vision y reconocimiento (RAE).

-Conservador (sentido politico del término, no partidista):

Dicho de una persona, de un partido, de un gobierno, etc. especialmente favorables a la
continuidad en las formas de vida colectiva y adversas a los cambios bruscos o radicales
(RAE).

-Cuna:
En radio y television, espacio breve para publicidad (RAE).

-Derecha (sentido politico del término):
Posicioén politica que favorece el mantenimiento del orden social establecido, el libre
mercado y la reduccion del Estado hasta sus limites necesarios, entre otros aspectos.

-Exit Poll:
Encuesta, a boca de urna, que se realiza preguntandole al ciudadano por quién voto, justo al
salir de la casilla electoral.



-Focus Group:

Meétodo cualitativo de investigacion social, que se realiza con pocos participantes para
comprobar la efectividad de una idea, pieza publicitaria o propuesta antes de que se hagan
publicas.

-Inconsciente:
Procesos mentales que se realizan, de manera automadtica, sin que tengamos,
necesariamente, que estar alertas. Sigmund Freud decia que este estado iba “mas alld de la
consciencia”.

-Izquierda (sentido politico del término):

Posicion politica que busca la igualdad, a través de derechos sociales. Por lo general, busca
que la sociedad sea laica y que se le garantice, por parte del gobierno, ciertos beneficios que
en algunos paises llaman Estado de Bienestar.

-Liberal (sentido politico del término, no partidista):
Partidario de la libertad individual y social en lo politico y de la iniciativa privada en lo
econdmico (RAE).

-Masa (sentido social del término):
Gran conjunto de gente que por su numero puede influir en la marcha de los
acontecimientos (RAE).

-Neurona:

Célula nerviosa, que generalmente consta de un cuerpo de forma variable y provisto de
diversas prolongaciones (RAE). Su principal funcién es recibir estimulos y conducir
impulsos que nos llevan a la accion.

-Neurociencia:
Ciencia que se ocupa del sistema nervioso o de cada uno de sus diversos aspectos y
funciones especializadas (RAE).

-Neuropolitica:
Aplicacion de los hallazgos de la ciencia sobre el funcionamiento del cerebro, a los
procesos politicos y de decision en escenarios publicos (campafias electorales o gobiernos).

-Neurotransmisor:

Dicho de una sustancia, de un producto o de un compuesto que transmite los impulsos
nerviosos en la sinapsis (RAE). Tienen la capacidad de alterar el estado de animo de las
personas y producir sensaciones como placer, miedo y alegria, entre otras.

-Personalidad:
Diferencia individual que constituye a cada persona y la distingue de otra. / Conjunto de
caracteristicas o cualidades originales que destacan en algunas personas (RAE).



-Persuasion:
Aprehension o juicio que se forma en virtud de un fundamento (RAE).

-Predictor:

Que predice o ayuda a predecir (RAE). Dentro de la ciencia politica, son los elementos del
comportamiento social que permiten establecer patrones de conducta de la ciudadania,
hacia futuras votaciones y el apoyo a partidos o gobernantes.

-Propaganda:
Accion o efecto de dar a conocer algo con el fin de atraer adeptos o compradores. / Textos,
trabajos y medios empleados para este fin (RAE).

-Pupilometria:
Estudio de las pupilas, que permite dilucidar alteraciones del comportamiento por
excitacion y su relacion con estimulos emocionales.

-Rating:
Audiencia que tiene determinado programa o medio de comunicacion.

-Resonancia Magnética Funcional (fMRI):

Procedimiento no invasivo que obtiene imagenes de diferentes 6érganos del cuerpo, a través
de un campo magnético. Las imagenes mas fidedignas del cerebro y la medicion localizada
de su actividad se han logrado gracias a este procedimiento.

-Retorica:
Arte de bien decir, de dar al lenguaje escrito o hablado eficacia bastante para deleitar,
persuadir o conmover (RAE).

-Sicologia:
Ciencia que estudia los procesos mentales en personas y en animales (RAE).

-Spot:
Pelicula de muy corta duracion, generalmente de caracter publicitario (RAE).

-Target:
Grupo de personas que resulta, luego de hacer una medicion del total de la poblacion, para
saber donde podria tener incidencia el trabajo de mercadeo.
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