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  INTRODUCCIÓN


  Cualquier persona sabe que ocupar un lugar de poder e influencia no es una tarea sencilla. Los dirigentes políticos no están solos y construyen su imagen gracias al asesoramiento de especialistas que los ayudan a ganar las elecciones y mantenerse en el gobierno: los consultores políticos. En este libro nos proponemos analizar la incidencia de los liderazgos, mitos, valores sociales y medios de comunicación en las campañas.


  Qué tenemos en la cabeza cuando votamos es una continuidad natural de Votando imágenes y La imagen del poder, mis libros anteriores. Es la búsqueda de nuevos caminos e interrogantes para entender mejor las conductas de los electores. A su vez, es un intento de discutir muchos de los principios que se toman como verdades indiscutibles sobre el comportamiento del electorado. Quizá la teoría más fuerte sobre el tema hoy en día sea la que plantea Elisabeth Noelle-Neumann en La espiral del silencio. Una teoría que, sin duda, hizo aportes significativos pero que también ha condicionado muchas de las concepciones sobre los efectos de la comunicación de masas. En este sentido, llevó a algunos dirigentes y profesionales a justificar la manipulación de datos, la mentira y el engaño tanto en nombre de las “buenas causas” como de poderosos intereses económicos.


  La teoría de la espiral del silencio se convirtió en paradigmática para muchos politólogos, consultores, dirigentes y periodistas, algunos de los cuales estructuraron una cadena de conceptos: son los medios los que crean la opinión pública, la gente se sube al carro ganador, hay que controlar los medios de comunicación y producir, a través de ellos, exitismo sobre gobiernos y candidatos. Las encuestas deben ser utilizadas para generar un ambiente de carro ganador. Pero nosotros vamos a poner en duda que el poder de los medios sea tal. ¿Una encuesta que dé como ganador a un candidato condiciona el resultado de una elección? ¿El hablar permanentemente bien o mal de un gobierno define su destino? No tenemos la verdad revelada pero creemos que es hora de iniciar una discusión sobre dichos y supuestos y sobre la idea de que los mass media pueden manipular la opinión pública.


  El ex presidente de Brasil Luiz Inácio Lula da Silva tiene una tesis interesante sobre la relación del gobierno con la prensa: “Si todos los días alguien está a favor del gobierno perderá credibilidad, pero también la perderá si todos los días está en contra. Los dos extremos son malos”.


  El ruido y el entusiasmo por las campañas nunca debería hacernos perder de vista que mientras las elecciones son para un político un momento supremo en su vida, en donde se juega su ego, es sobre todo el momento en que la sociedad decide quién la va a representar.


  Mientras que para el gran público las campañas políticas son una sucesión de afiches, discursos, encuestas, peleas, jingles y mensajes, dentro de las campañas políticas el clima es intenso, sagaz, lleno de situaciones impensadas, de momentos angustiosos y también llenos de alegría. Cada campaña es diferente: cuando emerge lo mejor y lo peor del candidato; cuando los consultores conocemos su carácter y su personalidad, sus sueños, sus pensamientos, sus deseos y sus miedos más profundos; cuando los políticos buscan seducir a electores que muchas veces son totalmente esquivos a tanto intento de persuasión.


  En esos momentos vemos desfilar a cientos de personas de las más variadas características que acompañan al candidato por convicción o por conveniencia. Con muchos de ellos tratamos a diario durante la campaña, con otros interactuamos en momentos específicos. La misión del consultor político es contribuir al éxito del candidato. Para ello deberá recurrir a los análisis sociológicos, económicos y comunicacionales que le permitan comprender el contexto en el cual se desenvuelve la acción política; y además recomendar los cursos de acción y organización más eficaces.


  Cada consultor decide a quién quiere asesorar, ya sea por afinidad político-ideológica, simpatía personal, potencialidad para conseguir éxito o dinero. Pero todo esto tiene límites claros. La profesionalidad no puede ser excusa para atentar contra la democracia y asesorar a quienes están en contra de ella. Por eso el marco del respeto al sistema democrático parece el más adecuado para desarrollar la consultoría. Luego se podrá ser demócrata o republicano, peronista o radical, liberal o progresista, colorado o blanco.


  A diferencia del cientista social, el consultor es un hombre preocupado y ocupado en el sistema de poder. Aun si ambos estudian la conducta humana, sus interrogantes sobre el comportamiento social son distintos. Mientras para los primeros los sucesos políticos son un dato más, casi una anécdota, para los consultores políticos no sólo vale el contexto social sino que además la anécdota de lo cotidiano tiene un valor fuerte.


  Como hombres de las ciencias sociales, sabemos que estamos siempre ante el desafío de preguntarnos permanentemente cómo es la relación entre sujeto social y sistema de poder. ¿Qué es lo que da lugar a los procesos de cambio y qué a la conservación del statu quo? Como consultores, los elementos coyunturales se convierten en un dato de la realidad social cotidiana con los cuales debemos trabajar a fin de poder responder a la pregunta básica: ¿Cuál es el vínculo entre aquello que se expresa como opinión pública y el sistema de poder de una sociedad?


  Después de mucho estudiar, los consultores sabemos que el mundo no se rige por decisiones racionales, como lo describían Platón y los iluministas. En las percepciones y las decisiones entran a jugar los sentimientos. Por lo general, la gente no puede contestar con mucha precisión cosas que el investigador social querría saber. Y no lo puede hacer, entre otras razones, porque en las decisiones está presente el inconsciente y porque además no todos contestan lo que se pregunta. La gente muchas veces miente. Entonces no es de extrañar que las encuestas se equivoquen si no se da cuenta de la mentira. Entrar en el mundo del inconsciente, descubrir los deseos y demandas de la sociedad, y sintetizar todo esto en un numerito mágico no es tarea sencilla. Sin embargo, de eso se trata en gran parte la tarea del consultor.


  Los sentimientos, las demandas, los vínculos de las sociedades hacia el poder están fuertemente ligados con su historia, sus mitos y sus sistemas de valores. Si no comprendemos qué tiene que ver el mito fundante de las sociedades con el voto, seguramente nos estamos perdiendo de entender gran parte de la dinámica social. ¿Por qué es importante integrar el mito al análisis social y de opinión pública? Según el experto en mitología Joseph Campbell, “el mito hace al sueño de una sociedad”. El mito es el sueño público y el sueño es el mito privado. “Cuando el mito privado, tu sueño, coincide con el de la sociedad habrás logrado un buen acuerdo con tu grupo; si no, tendrás problemas”, dice Campbell.


  El autor sostiene que los mitos son construcciones que realiza el hombre para entender su vida y que realizan los pueblos para entender su historia y darles sentido a sus conductas presentes y futuras. Nosotros creemos que si los procesos de cambio tienen base en las diferencias de los sistemas productivos, ello no implica una ruptura con todo pasado, porque es en el mito común y las ficciones orientadoras donde están los puntos de contacto entre las distintas generaciones y entre los miembros de las naciones, de las provincias y Estados.


  Durante las campañas comunicacionales de gobiernos o de candidatos aprendimos que cuando debíamos realizar recomendaciones a fin de cumplir objetivos de campaña no sólo estábamos obligados a referirnos a los conceptos que había que transmitir para retener o atraer votantes, sino que también debíamos incluir los códigos propios de cada sociedad. Es decir, hay que evaluar cuáles son los estilos de comunicación más apropiados que requiere la estructura del relato para impactar con el mensaje. Debíamos, entonces, poder transmitir a los publicistas los mitos y valores de la sociedad para que pudieran recrearlos con creatividad.


  Muchos piensan que la opinión pública es una especie de ente que tiene vida propia, que apoya o rechaza gobiernos y políticos independientemente de las estructuras sociales. Para nosotros, las opiniones públicas son emergentes de un sistema de relaciones estructurales de la sociedad. Si la opinión pública fuera independiente de los sistemas productivos y culturales, el concepto se ubicaría en un lugar abstracto donde cualquier conducta social sería posible.


  El tema de la previsibilidad o imprevisibilidad de los acontecimientos sociales ha sido tratado con bastante inteligencia por Nassim Taleb en El cisne negro. El autor libanés define su principal idea de manera muy simple: “La historia no gatea, da saltos”. En la historia no siempre opera la repetición sino que cada hecho es en sí mismo una novedad. Ahora, si bien no todos los acontecimientos sociales puedan preverse, los indicadores de opinión pública correctamente interpretados permiten generar hipótesis adecuadas sobre escenarios futuros.


  Todos los grandes acontecimientos sociales protagonizados por la acción de las masas estuvieron llenos de indicadores de que algo nuevo pasaría. La cuestión es poder darse cuenta a tiempo de que algo nuevo está por ocurrir. Eso es lo que los profesionales de la consultoría intentamos hacer en el tiempo en que nos toca vivir. Caso contrario, no podríamos recomendar en qué espacio del escenario político y social debe ubicarse nuestro cliente porque no sabríamos cuál es ese escenario.


  ¿Qué miran más profundamente los electores durante una campaña: los atributos personales de los candidatos o las demandas sociales que el candidato parece estar capacitado para resolver? A veces estamos tentados a afirmar que son las características del liderazgo las que definen las elecciones; otras veces que lo que predomina son los temas de campaña. Finalmente, la experiencia nos demuestra que ambos factores están fuertemente relacionados.


  Este libro busca poner en discusión ciertos temas a partir de casos en que intervine como asesor o que he podido recoger de colegas. En muchas campañas participé como consultor estratega, en otras como asesor y en otras sólo como encuestador. Todas ellas, hayan resultado ganadoras o perdedoras, fueron de gran experiencia profesional. De todas quedan experiencias y enseñanzas, tanto de aquellas en las cuales estaba plenamente identificado con la prédica del candidato como en las que sólo cumplía con mi trabajo. Son estas mismas enseñanzas las que trataré de compartir con los lectores.


  Yo aprendí el oficio no sólo estudiando y trabajando. El intercambio con colegas es fundamental. La Asociación Internacional de Consultores Políticos me permitió compartir experiencias con los padres de la consultoría política: Joe Napolitan, consultor de J. F. Kennedy, y Michel Bongrand, consultor del general De Gaulle. Aprendí de Rick Ridder, consultor demócrata sobre campañas personalizadas, al tiempo que Phil Noble nos anticipaba, allí por 1999, sobre el futuro de Internet en las campañas. En 2012 disfrutamos del encuentro en la ciudad de Nueva York con George Lakoff y de la exposición de Jim Messina, jefe de campaña de Obama.


  A lo largo de mi carrera, mantuve una postura firme de no inventar datos en las mediciones. Esto me trajo muchas gratificaciones y también más de un disgusto, a tal punto que algunos dirigentes políticos decidieron contratarme sólo para momentos críticos de sus campañas, cuando precisaban más un consultor de alto nivel de profesionalidad que un propagandista mediático.


  Seguiré insistiendo que poco gana el candidato cuando se quieren manipular los números de las encuestas. Además, el encuestador siempre sale manchado cuando tergiversa. Bastantes problemas hay con el error estadístico o con hipótesis de trabajo equivocadas como para sumarle la confusión de intentar manipular a la opinión pública con datos falsos. Esperamos que los próximos capítulos sirvan para entender mejor de qué se trata esta extraña y apasionante profesión llamada consultoría política, para desmitificar muchas creencias arraigadas sobre cómo funciona la mente humana en las campañas y para abrir nuevos caminos de reflexión y así mejorar nuestra profesión en democracia.


  CAPÍTULO 1

  CÓMO PIENSAN LOS ELECTORES



  1.1. La mente del elector


  Resulta difícil entender el comportamiento social y político de los segmentos sociales sin antes comprender el sistema de creencias que organiza la vida de una sociedad y que incluye a la familia, la religión y el trabajo, entre otras cosas. ¿Cuál es el lugar que se le da a las distintas instituciones? ¿Cómo es concebido el sistema de poder? ¿Cuál es el lugar de las élites?


  Si bien la investigación cuantitativa es sumamente valiosa, siempre hay cisnes negros, situaciones que no obedecen a la ley de la estadística. La investigación de opinión pública carecería de una explicación profunda sin la utilización de instrumentos de tipo cualitativo que busquen comprender la profundidad del fenómeno social. Los estudios cuantitativos permiten seguir las tendencias y las frecuencias de los fenómenos, ponerles valor estadístico a las variables, los temas y los problemas. Pero la lógica del electorado, el modo en que los sujetos construyen su estructura de relato, su estructura de deseo, el modo en que se vinculan con la política, sólo puede entenderse a través de los estudios cualitativos.


  El desarrollo de las neurociencias nos permite comprender cómo funciona el cerebro humano. Los descubrimientos permanentes sobre la complejidad de la mente humana y los procesos sociales cuestionan algunas ideas que aún subsisten y que afirman que estamos frente a sociedades que toman sus decisiones en base a razonamientos lógicoracionales.


  En un artículo escrito para el libro Emotions in Politics and Campaigning de la Asociación Europea de Consultores Políticos, George Lakoff, conocido lingüista demócrata, cuestiona muchos de esos conceptos haciendo hincapié en el peso que tienen las emociones en las decisiones. Así propondrá otro modo de ver las cosas, basado en descubrimientos del neuromarketing, los que a su vez están apoyados en los aportes que hizo Freud sobre la conducta humana.


  La neurociencia muestra que un 98% del pensamiento es inconsciente. Ante la afirmación “La razón es abstracta e independiente del cuerpo”, Lakoff dirá que la razón se manifiesta de dos maneras: pensamos con nuestros cerebros y el pensamiento está basado en nuestro sistema sensorial motor.


  Por otro lado, ante la afirmación “La razón usa lógica formal”, dirá que en realidad la razón está basada en marcos mentales y metáforas que surgen debido a las experiencias comunes. Ante la afirmación “La emoción se interpone en el camino de la razón”, Lakoff dirá que en realidad la razón requiere de la emoción. Los pacientes con daño cerebral que no pueden sentir emociones no saben qué quieren o desean. Como resultado, no pueden tomar decisiones racionales.


  Luego, ante la afirmación “La razón es universal”, Lakoff dirá que los conservadores y los progresistas razonan de modo diferente; lo mismo sucede con personas que hablan distintos idiomas.


  Ante la afirmación “El lenguaje es neutral y puede categorizar al mundo directamente”, Lakoff dirá que muchos de los conceptos nombrados por palabras no tienen un sentido universal y varían de acuerdo con el sistema de valores.


  Tenemos entonces al inconsciente, a las emociones y al sistema de valores como tres elementos que nos han de acompañar en forma permanente a la hora de tratar de comprender cómo se vinculan los electores con la política, la sociedad y las campañas.


  Es esta comprensión la que nos permite darles vida a los datos cuantitativos. Para que los datos de las encuestas nos “hablen”, quien interrogue debe tener claro qué preguntas hacer. Para ello es importante conocer qué cosas les preocupan a los electores. Los instrumentos de recolección de información cualitativa son múltiples: focus groups, entrevistas en profundidad, minigrupos y hasta resonancia magnética por imágenes.


  Con relación a la comunicación, a los spots, a los mensajes, los estudios cuantitativos podrán hablarnos de sus efectos, pero sobre la validez de su construcción y/o el modo en que deben ser confeccionados sólo puede responder el factor cualitativo. Sobre este principio, al cual siempre nos aferramos, hoy el desarrollo de las neurociencias aplicadas a la política nos refuerza su validez. Ya no se trata de que los científicos sociales “suponemos” que los sujetos sociales se vinculan de tal o cual modo al Estado, a la política, al trabajo. Ahora, a través de las neurociencias, se puede comprender cómo funciona el cerebro humano. Qué partes de éste se ponen en funcionamiento y qué tipo de reacciones se producen internamente.


  Nosotros somos parte de una corriente basada en los desarrollos de Enrique Pichon-Rivière, aplicados al marketing por Leonardo Caden, Rubén Rojas Breu y Alberto Wilensky. Dicha corriente entiende que hay que dar cuenta del vínculo que existe entre el ciudadano y el poder. No nos interesa la interpretación psicológica de cada uno de los entrevistados. No queremos saber cuál es su neurosis: nos interesa el tipo de vínculo que establece con los actores de la política.


  Este vínculo está condicionado no sólo por variables sociodemográficas o por la coyuntura histórica, sino también por el sistema de valores de la sociedad, sus mitos y su historia. Toda sociedad tiene demandas de resolución de deseos y necesidades hacia el poder. Habitualmente las demandas se estructuran alrededor de pocas temáticas, y el modo en que se expresan cambia según circunstancias históricas, coyunturas políticas y pertenencia a segmentos sociales. Dichas demandas están relacionadas con el presente y el futuro, con vivir, alimentarse y proyectarse en el tiempo. En general están vinculadas con el trabajo, la seguridad física, el cuidado de la salud y la educación.


  Ya en La imagen del poder decíamos que lo que vincula a los representantes y a los representados con la política es el poder. Éste es el elemento esencial que da lugar a la existencia de la relación entre quienes procuran obtener o consolidar su poder político y sus representados.


  El dirigente político busca incrementar niveles de poder que le posibiliten alcanzar sus objetivos. Los ciudadanos buscan encontrar a una figura que les facilite su vida cotidiana. Los niveles de consenso y aceptación de un político por parte del ciudadano están condicionados y subordinados a que el objetivo buscado por el dirigente permita —aunque a veces de modo imaginario— que los representados puedan alcanzar sus propias metas, objetivos y deseos. Las demandas de los ciudadanos son más simples que las de los dirigentes políticos. Básicamente son: la generación de condiciones que posibiliten el bienestar económico, la seguridad para sus vidas y sus bienes, y el funcionamiento adecuado de los sistemas educativos y de salud. Estos deseos básicos (seguridad, protección, inserción social, bienestar económico), que hacen a condiciones mínimas pero esenciales de la vida cotidiana de las personas, están presentes en las demandas que toda sociedad realiza a sus gobernantes y dirigentes.


  En tanto el accionar de éstos se manifieste desde el gobierno como realización concreta o como promesa, el vínculo positivo entre representante y representado es factible de construirse, mantenerse y consolidarse en el tiempo. Muchos dirigentes confunden haber conseguido altos índices de popularidad en algún momento con haberse convertido en los líderes de procesos de cambio que creen permanentes. Si las conductas y la acción del representante no permiten a sus representados alcanzar sus demandas, el vínculo establecido puede romperse. Las promesas de “alcanzar el Primer Mundo” o de “pulverizar la desocupación” por parte de Carlos Saúl Menem se convirtieron, con el tiempo, en un boomerang que golpeó contra su imagen para siempre. Las demandas podrán ser satisfechas por los dirigentes en tanto su acción tenga compatibilidad con el sistema de valores y creencias de la sociedad.


  1.2. Los vínculos


  Si el político sabe que las demandas son sobre trabajo, salud, seguridad y ética pública, debería entonces buscar satisfacerlas. Pero resulta que el problema no radica en cómo se titulan las demandas sino en comprender su significado. Para dar solución a una expectativa primero deberemos saber cuál es su contenido.


  Analicemos un simple ejemplo de una encuesta en la cual la desocupación es percibida como el principal problema y, por ende, la principal demanda hacia el gobernador es la generación de empleo. Aunque el problema preocupe al 100% de la población, su significado no es igual para todos. No representa lo mismo para quien ha terminado la universidad que para quien sólo tiene estudios primarios completos. Tampoco es igual si la persona está acostumbrada al trabajo manual o al sector de servicios.


  Según en qué lugar se ubique el sujeto de la demanda, tanto en términos de su vínculo con el trabajo como de su situación objetiva, la generación de empleo tendrá más de un significado. Entonces, aunque se tenga la mejor de las intenciones y se realicen acciones que objetivamente parecen resolver el problema, quien demanda la solución puede quedar insatisfecho.


  Para graficar la situación podemos pensar en dos tipos de demandas en base al trabajo: una ligada a la tradición comunitaria o la búsqueda de protección, y otra en la que priman valores seculares, ligados con el éxito, el estatus, el prestigio o el progreso. Así pensado, quienes le demandan a un gobernante la generación de empleo pueden hacerlo desde una cuestión de supervivencia física o como un mecanismo de progreso social. De esta forma, el significado de “trabajo” es distinto para ambos sujetos. Entre los significados que hemos encontrado en diversas investigaciones que realizamos en la Argentina en relación con lo que se quiere decir con la palabra “trabajo” están:


  
    	El trabajo como inclusión social de acuerdo con los hábitos y la tradición de la comunidad.


    	El trabajo como protección social por parte del Estado.


    	El trabajo como instrumento para obtener éxito.


    	El trabajo como modo de desarrollo personal, progreso, logro de metas.

  


  En el siguiente gráfico podemos ver de modo esquemático dichos vínculos y demandas:
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  En síntesis, cada sociedad y sector social poseen demandas que en apariencia pueden parecer similares porque son denominadas de la misma forma pero en realidad no pueden ser satisfechas del mismo modo. Pensemos en el proceso de pauperización de las capas medias de la década del 90 en los países de América latina. La pérdida de las fuentes de trabajo, el fin de la ilusión y de la movilidad social, o la falta de oportunidades laborales en el caso de segmentos de clase media y profesionales hicieron que mucha gente tuviera que apelar a fuentes de trabajo alternativas como convertirse en cuentapropistas taxistas, remiseros y quiosqueros. Esto les permitió a muchos sobrevivir, pero su aspiración en verdad era progresar utilizando sus potencialidades y su nivel de estudios alcanzados. Por eso, se generó una molestia en relación con el poder político que determinó la aparición de altos niveles de insatisfacción y descontento manifestados en el voto opositor de sectores medios.


  En otras palabras, estos sectores en muchos casos lograban satisfacer la demanda básica pero no su significado simbólico. Así el político no respondía a las expectativas más allá que desde el punto de vista de los indicadores objetivos obtuvieran ingresos suficientes para la manutención del hogar y se tuviera acceso al crédito y a productos importados vía el dólar barato.


  En general, las demandas de los sectores medios-altos están fuertemente influenciadas por sus expectativas de crecimiento personal y la confianza en su potencial individual; por tanto, es más fuerte la probabilidad de que el gobierno satisfaga dicha demanda a través de la generación de condiciones apropiadas para que desarrollar su ingenio y canalizar su profesión o vocación. Es el típico caso de quien exige garantías de que nada le impida realizar las actividades que planificó para alcanzar sus objetivos. Por eso, la burocracia, los trámites complicados o los atascamientos de tránsito pueden ser para estas personas indicadores de que el Estado les impide llegar a sus metas.


  En la medida en que el Estado no resuelve los problemas que provoca un mal servicio, se convierte en cómplice del prestador del servicio público. Éste fue el caso del accidente ferroviario de la estación Once que en 2012 causó 51 muertes y que llevó al 80% de la población del área metropolitana a adjudicar similar nivel de responsabilidad en la tragedia al concesionario privado y al Estado Nacional.


  En los segmentos de menor poder adquisitivo, la demanda de empleo tampoco se resuelve de cualquier modo. Hubo casos en los cuales se generaron fuentes de trabajo mediante procesos de cambio productivo sin tener en cuenta el nivel de preparación y capacitación laboral de la población, o sus condiciones psicofísicas. La minería es un ejemplo. La demanda de trabajo supuso estándares de aptitud laboral y sanitaria que no se correspondían con los índices de desnutrición alimentaria y diversos problemas de salud de la población. En la provincia de Catamarca, resultó difícil cubrir las demandas laborales del emprendimiento minero de La Alumbrera sólo con personal de la zona. A su vez, la población local seguía demandando que el gobierno se ocupara de generar fuentes de trabajo en tanto se sentían discriminados al no pasar el apto sanitario. Por eso, mientras la administración menemista ponía al emprendimiento minero como ejemplo de inversión generadora de riquezas y de trabajo, la población no se sentía incluida en el mensaje ni en la acción de gobierno.


  Los planes sociales y las cooperativas de trabajo durante el gobierno kirchnerista en un primer momento aparecieron como una solución ante la falta de oportunidades laborales para un sector que no lograba insertarse en el sistema formal. Luego se transformaron en una carencia que generó nuevas demandas en relación con la calidad y remuneración de la tarea realizada. Sucede lo mismo con los reclamos sobre seguridad, salud y educación. Poseen múltiples significados que deben ser decodificados para su mejor y más eficaz resolución.


  Tal como vimos en el gráfico, las demandas de la sociedad parecen similares pero, en lo específico, sus características dependen del sistema de valores, de las creencias, del segmento social y de la coyuntura socioeconómica, demasiados factores como para pensar que todas las campañas son iguales. Si bien es cierto que en toda sociedad existe más de un segmento, por lo general encontramos sistemas de valores comunes que la definen. Éstos mutan en el tiempo pero tienden a mantener una matriz común que el dirigente político debe conocer para poder satisfacerla. Las campañas en un país y en sus distintas localidades requieren de la correcta lectura de dichas particularidades, del sistema de valores y del lugar que el sujeto ocupa en la estructura social.


  Cuando en los Estados Unidos los republicanos se dirigen a sus partidarios buscan encarnar los valores conservadores de dicha sociedad en determinados símbolos. El caso de la elección de Sarah Palin como candidata a vicepresidenta de John McCain fue un claro ejemplo de la búsqueda de identificación con los valores de la sociedad conservadora blanca estadounidense. Algo similar le sucedió a Mitt Romney durante la campaña de 2012. En la interna de su partido se vio obligado a apelar a valores cada vez más conservadores vinculados con discutir casi la existencia misma del Estado. Como consecuencia, luego no pudo virar hacia otras posiciones cuando se enfrentó a un electorado más moderado.


  1.3. Mitos, valores y cambio


  Las características del vínculo entre valores sociales, el modo de desarrollo de las sociedades y los cambios que se producen en ellas tienen consecuencias teórico-prácticas sobre nuestro trabajo cotidiano, ya que condicionan el tipo de campaña que se ha de realizar. El estudio de los sistemas de valores de las sociedades y las lógicas por las cuales éstas demandan continuidad o cambio resultan clave para comprender la dinámica social, desarrollar la actividad política y planificar campañas electorales.


  El mundo vive un proceso acelerado de cambios en los sistemas productivos, el conocimiento, los hábitos de consumo, las costumbres, las relaciones de familia, los grupos sociales, los individuos, y las formas de comunicarse y entrar en contacto con la información. Millones de campesinos se incorporan en China a las ciudades y cambian sus hábitos de vida. Millones de jóvenes suman la tecnología a sus vidas y construyen nuevos universos de representación simbólica y nuevas modalidades de comunicación y representaciones del tiempo y del espacio. No obstante la existencia de cambios en las conductas que parecen abismales en comparación con las de generaciones pasadas, no deja de haber canales de comunicación entre las distintas generaciones.


  Creemos que los sistemas productivos diferencian mientras que los valores y símbolos compartidos unifican. Más allá de las divergencias generacionales, bisnietos y bisabuelos comparten simbólicamente sistemas de creencias, como la religión y los símbolos patrios. Los mitos de origen hacen que lo aparentemente distinto sea un aggiornamiento de situaciones pasadas que en el presente se resignifican. Los colores de la bandera hacen a la identidad común de los habitantes de un país, pero los vínculos con ella no son siempre los mismos. Como dice el escritor estadounidense Alvin Toffler: “En el modo en que las sociedades y los diversos sectores sociales que la componen generan la riqueza está una de las claves para saber si las diferencias son de ruptura o simplemente de continuidad generacional respecto a las más adultas. En los valores intergeneracionales compartidos está la otra clave”.


  En su libro La revolución de la riqueza, Toffler dice: “Así como la industrialización genera más riqueza y mayores excedentes per cápita de lo que jamás pudieron alcanzar las economías campesinas, la cantidad de riqueza producida por todos los sistemas que le han precedido, en comparación con el emergente y aún incompleto sistema de riqueza de la tercera ola, van a parecer muy pequeñas”. Esto significa que cada uno de los tres sistemas de riqueza (agrícola, industrial e intelectual) impone obligaciones dispares a las sociedades y produce formas y cantidades de riqueza muy distintas con consecuencias ecológicas y culturales manifiestamente diferentes.


  Compárese la vida de un campesino del Bangladesh rural, de un trabajador de la línea de montaje de la Ford en Colonia y de un programador de software en Seattle o en Singapur; incluso dentro de un mismo país —la India, por ejemplo—, compárese a un campesino de Bihar, al trabajador de una fábrica en Mumbai y al programador de Banglore. Puesto que funcionan en el seno de sistemas de riqueza diferentes, viven en mundos diferentes (las negritas son nuestras). Tenemos entonces que el concepto del espacio y del tiempo, el de las relaciones familiares, el de las normas y las formas de producción de la riqueza van cambiando. Mientras vemos cómo Toffler describe procesos de cambio en distintos ámbitos sociales y el modo en que éstos se interrelacionan con las distintas instituciones, recordamos aquello que a diario es tema de conversación en toda campaña política: las diferencias culturales y de sistemas de valores entre las poblaciones de distintas localidades. Siempre hay que tener en cuenta la convivencia entre distintos sistemas y tipos de producción dentro de un mismo país y aun dentro de una misma provincia.


  Así como las diferencias de los sistemas productivos generan distanciamientos simbólicos entre las generaciones y aceleran los procesos de cambio, los mitos aparecen como articuladores entre éstas. Más de una vez nos hemos referido a la importancia del mito para comprender la dinámica social. Ahora bien, ¿por qué es importante integrar el mito al análisis social y de opinión pública? Según el ya mencionado Joseph Campbell, el mito sirve para establecer cuatro funciones:


  
    	La función mística que nos hace advertir lo maravilloso que es el universo.


    	La dimensión cosmológica relacionada con la ciencia para mostrar cuál es la forma del universo.


    	La función sociológica de fundamentar y validar un cierto orden social.


    	La función pedagógica sobre cómo vivir una vida humana bajo cualquier circunstancia.

  


  Tenemos entonces cuatro funciones del mito pero también sabemos que éste es una parte de lo social. Campbell dice que los mitos son construcciones que realiza el hombre para entender su vida y que realizan los pueblos para entender su historia. Ahora bien, es en el mito común y en las ficciones orientadoras donde están los puntos de contacto entre las distintas generaciones y entre los miembros de las naciones.


  Si comparamos las campañas electorales para cargos locales entre distintas provincias y para diferentes segmentos sociales podremos constatar que en aquellas localidades en donde la población está vinculada con sistemas productivos de orden primario, dependientes de los ritmos del sol y de la tierra, los tiempos mentales y la noción de espacio son diferentes de los existentes entre sujetos que pertenecen a sociedades o grupos urbanos en donde prima el vértigo de las sociedades de servicios.


  Si lo llevamos al extremo, es lógico pensar un spot televisivo de doce segundos con estilo de videoclip para el electorado de localidades urbanas modernas como las grandes urbes de América latina, pero no necesariamente para los habitantes de comunidades en donde priman los vínculos simbióticos con la naturaleza.
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