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“ Sblo puede ser presidente
de la Republica alguien que
desea, ama y quiere.”

Francois Mitterrand
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en The New York Review of Books analizando “cémo deberian hablar” los

demdcratas para ganar las proximas elecciones presidenciales norteamerica-
nas de 2008. El debate sobre el uso emocional del lenguajey los marcos conceptuales en
la comunicacion politica no es nuevo en Estados Unidos. Frank Luntz, uno de los mejo-
res entrevistadores norteamericanos segin el Business Week y experto en el andlisis de
“focus group” para grandes grupos de comunicacion, ha escrito recientemente el libro
Words That Work: It's Not What You Say, It's What People Hear (Palabras que funcionan:
No es lo que tu dices, es lo que la gente escucha). Drew Westen, en posiciones contra-
rias, ha publicado también The Palitical Brain: The Role of Emotion in Deciding the Fate
of the Nation (E! cerebro politico: El papel de laemocion en ladecision del destino dela
nacion). Y George Lakoff escribié su popular libro Don't think of an elephant! (jNo pien-
ses en un elefante!), publicado también en Espafia. Todos estos autores han situado €l
debate sobre el lenguaje en €l centro de las preocupaciones estratégicas de los dirigentes
de las formaciones politicas.

,_\ finales de mayo de 2007, Michael Tomasky publicaba un sugerente articulo

Abordan el papel de las emocionesy de las percepciones en el lengugje politicoy su
repercusion politica 'y electoral. Sus textos afirman que conocer y comprender bien la
percepcion final del elector respecto al discurso politico es tan importante -0 mas— como
el contenido de las propuestas. Poner €l acento en larecepcion y no en la emision politi-
caimplica nuevas l6gicas y nuevos desafios.

Palabrasy hechos que emocionen

Un renovado interés por las emociones y las percepciones, como elementos centra-
les de la comunicacion politica, se abre paso con fuerza, también en Europay en nues-
tros escenarios politicos mas préximos. La politica progresista instalada entre |a vanidad
ideolégicay la prepotencia programética parece que empieza a cuestionarse desde den-
tro y desde fuera de los espacios organicos. Obsesionados en tener larazon, en € argu-
mento decisivo o la propuestaincomparable, asisten —incrédulosy con estupor— a derro-
tas frente a adversarios que han hecho de la simplicidad, del radicalismo y de la claridad
sus bazas electorales. No comprenden como siendo “mejores’ y teniendo propuestas méas
“sociales’, los electores no serinden asu oferta con el voto masivo. El orgullo herido que
bloguea la autocritica empieza a dejar paso a la reflexion serena. Los progresistas estén
descubriendo, sorprendidos, que han abandonado el terreno de lo emocional (valores,
sentimientos, emociones...) y han descuidado el conocimiento de la percepcion ciudada-
na. Otros o estan ocupando: 1os conservadores que utilizan mejor las palabrasy los gestos.

Aceptadala“inteligenciaemocional”, los politicos comienzan avalorar la gestion de
las emociones como vehiculo decisivo para generar |os sentimientos que les permitirén
transmitir —de manera que se perciba— un determinado mensaje en las mejores condicio-
nes. Hay una nueva mirada hacia la importancia de la comunicacion no verbal (gestos,
movimientos, tono, detalles...), responsable determinante de la percepcién publica. Ya
no se juzga alos politicos solamente por sus palabrasy sus promesas, Sino que su aspec-
toy su actitud también juegan un papel decisivo. Un gesto fuera de lugar o un compor-
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tamiento equivoco pueden minar la confianza de los ciudadanos. Muchos ya saben €l
caracter letal de unarisita nerviosa en un momento equivocado.

L as palabras clave generan iméagenes, consolidan marcos conceptuales previosy son
la antesala de las emociones. Las emociones son la comprension. “Los neurdlogos estan
descubriendo que € cerebro decide en funcién delo que cree, no delo queve. Es decir, que
vemos & mundo segun creemos que hay que verlo.” (Eduard Punset, septiembre de 2007).

El bloqueo emocional, al que se puede afiadir el bloqueo estético o incluso €l blo-
gueo ético, es una barrera haciala propia comunicacion. Como apunta Javier Canteros en
su articulo “Paraqué sirven las emociones’: |as emociones af ectan nuestra manerade ver
y pensar e mundo. Estd demostrado que influyen en la atencién, en la memoriay en €
razonamiento légico. “Aprender a gestionarlas es mucho mas beneficioso para la vida
socia que negarlas porque el amplio abanico de emociones esta por detrés casi todas
nuestras motivaciones’.

Emaociones politicas para € liderazgo

En julio de 2007 (25 afios después de laprimeravictoriasociaistatraslaTransicion),
Felipe Gonzdl ez, expresidente del Gobierno esparfiol entre 1982 y 1996, explicaba ante €l
auditorio del XXII1 Congreso de las Juventudes Socialistas de Espafia (JSE) las claves
para gercer el liderazgo politico: “El socialismo es, sobre todo, un sentimiento, y no es
y no debe ser una construccién ideoldgica. Para liderar el cambio es imprescindible
hacerse cargo del estado de animo de los otros’. Y continuaba: “El liderazgo consiste en
estar con la gente, con su sufrimiento, abriéndoles horizontes,
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pero hay que tenerlos claros’.

La capacidad que tengan los progresistas

Emocionarse y emocionar. Esta es laclave. Emocionarsepor ~ para transmitir pasion por los cambios,
el cambio socid, por las nuevas ideasy por los retos. Solo asi es entusiasmo por las ideas e ilusion por
posible emocionar. “Es evidente que cuando la politica es solo los retos se convertira en la llave

pasién y emocion, la probabilidad de que latension socia aparez-
cay € invento de la convivencia democrética quede hecha afiicos

emocional que les permitira conectar

es muy elevada. Pero pretender, consciente o inconscientemente, con _IOS ciudadanos. |_:—,5t05 quieren
que la politica esté despojada de pasion y emocidn es poner las soluciones, pero también horizontes,
bases para un proceso de liquidacion social de la politica’ (Jordi suefos, proyectos

Sanchez, septiembre de 2007). La capacidad que tengan los pro-
gresistas para transmitir pasion por los cambios, entusiasmo por
lasideas e ilusion por los retos se convertirden lallave emocional que les permitira conec-
tar con los ciudadanos. Estos quieren soluciones, pero también horizontes, suefios, proyec-
tos. Medios y largos plazos para comprender € corto y asumir sus costes y sus sacrificios.

Neuronas con intencién de voto

Larevista britanica Nature Neuroscience divulgo, en septiembre de 2007, un estudio
gue relacionalas visiones politicas con | os estilos cognitivos. Asi, |os conservadorestien-
den a buscar € orden y la coherencia, mientras los liberales (los progresistas) son mas
tolerantes con la ambigliedad y la complgjidad, favoreciendo su capacidad de adaptacion
alos cambios.

El politélogo David Amadio, de la Universidad de Nueva York, junto a varios cole-
gas decidi6 dar un paso mas y averiguar cOmo reaccionaba un grupo de personas que se
habian autocalificado como progresistas o conservadoras ante situaciones imprevistas y
gué estimulos neuronales se accionaban ante tales circunstancias. El objetivo era averi-
guar si reaccionaban neuronalmente de forma parecidalos individuos de un mismo grupo
“ideoldgico”.
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Con la ayuda de el ectroencefal ogramas, que miden impulsos neuronales, estudia-
ron la parte del cerebro humano (el cértex cingulado anterior) vinculada al proceso de
autoregulacion del control del conflicto. Los autodenominados liberales mostraron
mayor actividad neuronal relacionada con el conflicto, cuando la hipétesis del expe-
rimento les instaba a una situacion de alteracion de la rutina, planteada alrededor de
un cambio de direccion y de acera en el camino habitual de una calle recientemente
en obras. Los conservadores eran menos flexibles y se negaban a cambiar viejos habi-
tos, con un razonamiento estructurado y persistente, a pesar de las sefiales evidentes
de que era necesario.

Frank J. Sulloway, investigador del Instituto de Personalidad e Investigacién Social
de Berkeley, afirma que el estudio ha servido para “ demostrar que las diferencias indivi-
dualesentreliberalesy conservadores estan fuertemente rel acionadas con la actividad del
cerebro”. El director del estudio, David Amodio, matiz6 en Los Angeles Times: “El voto
no esta determinado solo por la actividad neuronal. Influyen mucho los factores educa-
cionales, culturalesy ambientales’. Pero también afirmé que “al envejecer se experimen-
tan cambios en el cortex frontal del cerebro y, 6gicamente, esto podria afectar a nuestra
manera de pensar”, favoreciendo asi posiciones méas conservadoras con la edad, al dismi-
nuir la capacidad de la parte del cerebro capaz de gestionar los conflictos. No pasa lo
mismo con la capacidad de amar o de emocionarse, que no se pierde con la edad, como
nos demuestra la neurobiol ogia.

Palabras que generan percepciones, emociones que guian a nuestras neuronas. Este
escenario tan quimico y epidérmico... ¢es unadificultad o una oportunidad paralos pro-
gresistas?, ¢es una oportunidad para larazén?

El discurso emocional

Los socialistas franceses han asumido, tras el resultado electoral de las presidencia-
les que llevod a Nicoléas Sarkozy ala Presidencia de la Republica, que no supieron como
contrarrestar su “discurso emocional” ante los cambios sociales como “la fragmentacion
del mundo del trabajo o laindividualizacion de los comportamientos’ y esto fue asi por-
que les“faltd claridad”. Este es el diagndstico, pero quizés es insuficiente para compren-
der lo que paso.

En abril de 2007, Nicolas Sarkozy afirmaba sin rubor en “Le Figaro” que habia
hecho suyo el andlisis marxista de Gramsci sobre que “el poder se gana con las ideas’.
Aungue no sean las tuyas. Acto seguido se lanzd a una ofensiva de captacion hacia las
personalidades mas |Ucidas y brillantes de laizquierda francesa, que hadejado al Partido
Socialista desarbolado y con tics autoritarios en su intento de frenar y retener el talento
progresista entre las débiles paredes organicas.

Sarkozy sigue la estrategia de la “triangulacién” formulada por Dick Morris.
Consiste en solucionar problemas que animan y que motivan a los votantes de tu adver-
sario con €l objetivo de desmovilizar a sus bases electorales o captarlas sin perder tu
apoyo. La “triangulaciéon” pretende solucionar |os retos del adversario, con soluciones
integradoras, mixtas entre las dos grandes fuerzas y cohesionar y centrar la atencion de
la agenda publica y mediatica en los temas tradicionales de tu oferta.

En Italia, Walter Veltroni, nuevo lider del centro izquierday depositario de una gran
expectacion renovadora, proclama que su pais necesita“ una fuerzareformadora, libre de
ideologias’. Veltroni afirma, sin compleos ni tutelas, que “la seguridad no es de derechas
ni de izquierdas’, coincidiendo con algunos de los postulados eclécticos del presidente
francés.
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Sarkozy aplica un tratamiento de shock estético, emocional y medidtico a la socie-
dad francesa, que ve en el hiperactivismo de su presidente un remedio ante laincertidum-
bre y ante la pérdida de la grandeur. Una dejacion de la responsabilidad colectiva para
abrazarse a protector, padre y guia. Un conjunto de sutiles emociones se destilan en la
agenda del presidente, alimentando el subsconsciente colectivo del superhombre en
quien delegar toda nuestra confianza. Pretende que lo “pienses’ y, de entrada, te lo hace
“sentir”.

La politica de las emociones... y de los sentidos

L os estimul os sensoriales generan estados animicos y pueden determinar o que
sentimos, nuestros pensamientos y nuestra manera de actuar. El olor, por g emplo,
estd unido al sistema limbico o cerebro medio, un sistema formado por varias
estructuras cerebrales, encargado de gestionar las respuestas fisiologicas ante esti-
mulos emocionales. Esta relacionado con la memoriay la gestion de los recuerdos,
la atencion, la afectividad, la conducta o la personalidad. En un dia podemos llegar
a recibir més de 3.000 estimulos distintos, de los cuales s6lo somos conscientes de
aproximadamente el 1%. He sostenido que €l olor corporal de nuestros politicos (o
la percepcion del olor) pueden ser determinantes para ganar o perder la confianza
del electorado.

La construcciéon de determinadas acciones y “vivencias’
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parael desarrollo delaaccion politicatiene cadavez mas presen-
testodos estos factores. El concepto “brand sense” se utiliza para

La agenda pendiente para la renovacion

denominar una técnica a través de la cual se trata de potenciar e de los partidos politicos es amplia 'y
implementar en los valores de unamarca, un producto ounser-  multiple. Afecta a las propuestas, a los
vicio el potencial que nos ofrecen el sonido, el gusto, lavista, €l objetivos y a las formas. Pero la pista de

olor o el sentido del tacto, siempre y cuando sea posible para
CONseguir una asociacion positivay natural. Se trata de construir
marcas a partir de laintegracion de los cinco sentidos basicos.

la “politica de las emociones” puede ser
una senda que genere mas debate y mas

transformaciones que las que aparenta
Martin Lindstrom habla de “tender puentes sensoriales y con su aspecto superficial

emocionales entre clientes y productos’; en nuestro caso, entre

politicos y ciudadanos. El 80% de toda comunicacién entre

humanos es no verbal y el 95% serealiza através del subconsciente. De ahi laimportan-
cia de construir larelacion politica como una experiencia emocional que active nuestros
mecanismos internos y consiga la actitud y predisposicion necesarias para conseguir una
accion concreta: la participacion, el voto, lasimpatia...

A modo de conclusién

Algunos lideres paliticos, especialmente desde la izquierda clésica, desconfian de
estas estrategias y desprecian su sentido y su utilidad para una accion politica transfor-
madora. Despreciando o que ignoran (0 no quieren conocer) demuestran una incapaci-
dad significativa para comprender “el animo” de la sociedad a la que aspiran representar
o cambiar. Consideran que tales estrategias son “perversas’, ideol dgicamente contami-
nantes de los principios y valores que dicen defender y que son “modas’ perniciosas en
las que sblo estan interesados |os “ profesionales’ de la politica: asesores de toda condi-
cion, spin doctors, técnicos de comunicacion y expertos en imagen.

La agenda pendiente para la renovacion de los partidos politicos es ampliay malti-
ple. Afectaalas propuestas, alos objetivosy alas formas. Pero lapistade la*“ politicade
las emociones’ puede ser una senda que genere mas debate y mas transformaciones que
las que aparenta con su aspecto superficial.
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Primero, encontrar las palabras que emocionen y que acierten en €l diagnésticoy en
la propuesta, creando los marcos conceptual es que nos permitan seguir avanzando en la
comunicacioén politica. Segundo, vivir la experiencia politica con pasion, ilusién y entu-
siasmo contagioso, abriéndola para acercarnos alas vivencias de nuestros conciudadanos
y construyendo, desde esa proximidad, un liderazgo proactivo. Tercero, explorar el cau-
dal cognitivo de las emociones para establecer un nuevo relato y un renovado compro-
miso politicoy civico. Y, finalmente, comprender |os mecanismos neurol 6gicos y senso-
riales que articulan nuestra percepcion y nuestro conocimiento. ¢Les parece poco?
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