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La psicología individual es al mismo tiempo y desde un principio psicología social.


			SIGMUND FREUD, Psicología de las masas y análisis del yo


			La causa por que la fortuna abandona a un príncipe es que ella muda los tiempos y entonces el príncipe no muda de sistema ni de recursos.


			NICOLÁS MAQUIAVELO, Discursos sobre la primera década de Tito Livio


		


	

		

			Prólogo


			La falta de psicología es un agujero negro que devora a la política


			Los partidos políticos de nuestro tiempo tienen problemas complejos. Y la ausencia de psicología política está en el núcleo mismo de esos problemas. Por allí asoma el agujero negro que los amenaza.


			¿Agujero negro? Veamos: cuando una gran estrella agota su energía sucede algo impactante. La estrella colapsa bajo su propio peso, implosiona y se transforma en un agujero negro que atrae, absorbe y destruye todo lo que está a su alrededor. El término «agujero negro» fue popularizado por Stephen Hawking, una de las mentes más brillantes de nuestro tiempo. Pero en el otoño de 1967 ese fenómeno cósmico aún no tenía nombre.


			John Archibald Wheeler tenía cincuenta y seis años y ya era uno de los más grandes físicos del siglo XX, a la par de científicos como Albert Einstein y Niels Bohr. Aquel día, mientras daba una conferencia, John Wheeler seguía buscando un nombre para aquel fenómeno cósmico sobre el que se estaban haciendo desconcertantes descubrimientos. Por entonces Wheeler rumiaba el tema tendido en su cama, sumergido en la bañera, a bordo del coche y en cada momento libre que tenía. Y no encontraba las palabras precisas. Por eso, en medio de la conferencia, dijo que necesitaba una expresión breve que describiera mejor lo que llamaba «objeto completamente colapsado gravitatoriamente».


			—¿Qué tal «agujero negro»? —sugirió alguien del público.


			Y así fue.1


			También los partidos políticos agotan su energía y colapsan


			Los partidos políticos fueron grandes estrellas en el firmamento de los asuntos públicos. Brillaban con luz propia. Pero su reinado comenzó a menguar y su luz a debilitarse. Y comenzaron los problemas:


			

					Sectores importantes de la población pierden confianza en los partidos, los gobiernos, los políticos y hasta en la política misma.


					Organizaciones de nuevo tipo, más horizontales y frescas, van ocupando espacios públicos relevantes.


					Liderazgos extrapartidarios irrumpen en la vida política, y a veces con inusitado éxito.


					Nuevas formas de comunicación desafían las fronteras partidarias.


					Modalidades diferentes de participación política desbordan los límites organizativos de los partidos.


					Aumenta la reticencia a participar en asambleas, mítines y reuniones políticas.


					Los medios tradicionales de comunicación que han sido tan importantes para los partidos políticos se ven ahora amenazados, por ejemplo los periódicos en papel, la radio y la televisión.


					Amplios segmentos de la población se vuelcan hacia determinadas causas humanas con similar pasión a la que antes los involucraba en los partidos políticos.


					La tecnología cambia por completo la vida cotidiana en todo el planeta.


					Resultados electorales inesperados brotan como hongos por todas partes.


					Cada vez es más complejo el trabajo de investigación de la opinión pública.


					Y cada vez es más difícil comprender qué es lo que está sucediendo no solo en la política sino también en la sociedad en su conjunto.


			


			¿Acaso esta red de problemas constituye la fase terminal en la declinación de los partidos políticos? No. De hecho en muchos lugares del mundo algunos partidos y algunos candidatos logran avances espectaculares que casi nadie logra entender. Si ellos pueden superar este campo minado, ¿por qué no pueden hacerlo los demás?


			Cuando la política y
la psicología están divorciadas


			Un factor crucial en todo este panorama es la psicología del ser humano. Durante un largo tiempo los partidos políticos comprendieron la psicología de los ciudadanos. Sabían cómo era su estilo de vida, cómo se sentían, cómo pensaban, cómo actuaban, cómo preferían participar en política y cómo preferían informarse. Sabían cómo votaban y cómo se relacionaban entre sí y con los políticos. Pero además los partidos sabían qué era lo que ignoraban acerca de los ciudadanos y de qué manera podían investigarlo. Y lo hacían. Esa comprensión de la psicología popular era una pieza fundamental para convertirlos en las grandes estrellas que llegaban a ser.


			Pero la política y la psicología se fueron divorciando. La sociedad comenzó a cambiar de modo vertiginoso y los partidos políticos no le pudieron seguir el ritmo. La vida de las personas cambió.


			No solo en lo exterior, en lo visible, en lo comportamental. Cambió también en lo interior, en la manera peculiar de pensar y sentir. Cambió en la manera de relacionarse y cambió, por supuesto, en la toma de decisiones políticas.


			Y sin embargo los partidos políticos continúan, en gran medida, trabajando en el siglo XXI con las clásicas herramientas políticas desarrolladas en la primera mitad del siglo XX. Ya sabes: no se puede cambiar lo que no se conoce. Los resultados están a la vista de quien los quiera ver.


			Muchos partidos políticos se preguntan en qué están fallando. ¿Por qué perdieron? ¿Por qué las personas prefieren a otros? Tienen buenas ideas y buena gente, y se esfuerzan mucho durante largo tiempo. Pero algo falta, hay una pieza cuya ausencia impide que se mueva el engranaje.


			Psicología política es eso que falta.


			Falta comprender cómo vive, piensa y siente la gente de hoy. Falta comprender cuáles son las mejores vías de comunicación. Falta comprender cómo capturar la atención en un mundo fragmentado que nos bombardea incesantemente con estímulos. Falta comprender cómo construir la imagen de marca de un partido o de un candidato en tiempos tan fugaces. Falta comprender cómo comunicarse con más profundidad en estos tiempos masivamente solitarios. Falta comprender cómo liderar, cómo persuadir, cómo generar confianza, cómo impulsar, cómo escuchar y cómo hacer política en tiempos revueltos.


			Falta psicología. No para que Sigmund Freud se instale en las oficinas del partido. No para que los votantes se recuesten sobre el diván. Psicología para comprender. Psicología para operar sobre la realidad. Psicología para que la comunicación política sea efectiva. Pero el problema es que los canales de la psicología suelen discurrir por caminos alejados de la política. Lo cual pone a los partidos políticos en una encrucijada: para prosperar tienen que cambiar.


			Los partidos viven su propia realidad, su vida de siempre, sus hábitos más arraigados, sus mecanismos tradicionales, su cultura tan largamente construida. En algún momento ciertos partidos sienten el llamado del cambio. Perciben que la realidad política, social y cultural ya ha cambiado. Esa realidad ahora es otra, distinta, cruzada por nuevas variables. Y esa nueva realidad los desafía a cambiar. Pero la primera reacción siempre es la resistencia a la renovación. Una red de emociones y creencias que les empujan hacia la repetición de las mismas viejas y conocidas prácticas. La mayoría suele conformarse con lo viejo conocido. La mayoría, no todos. Algunos no se conforman. Abren su mente. Buscan alternativas. Quieren cambiar. Y buscan ayuda porque quieren llegar lejos. Para ellos es este libro de psicología política.


			¿Quién escribió el prólogo de la política del siglo XXI? 


			Tal vez el exactor de Hollywood Ronald Reagan, presidente de los Estados Unidos de América entre 1981 y 1989 (una presidencia que inspiró de manera duradera a los conservadores de buena parte del mundo). O posiblemente el empresario saudita Osama bin Laden, símbolo de la violenta fusión de la política con una interpretación del islam. O quizás el abogado Mijail Gorbachov, máximo líder de la Unión de Repúblicas Socialistas Soviéticas entre 1985 y 1991 e impulsor de una ambiciosa pero frustrada política de reformas. O de pronto fuera la caligrafía sutil de Deng Xiaoping, quien lideró las reformas económicas chinas entre 1978 y 1997 y es considerado el arquitecto de la China moderna. O también podrían haberlo escrito los empresarios, científicos y militares cuyos trabajos derivaron en la creación de internet y en la revolución digital. O inclusive los miles de millones de personas que con su trabajo cambiaron las bases materiales de la sociedad y modificaron los transportes, la economía, la educación, las comunicaciones, el entretenimiento y la vida cotidiana del planeta. Sea como sea, fue durante los quince años finales del siglo XX que se escribió el prólogo de la política que hoy tenemos en el siglo XXI.


			Desde entonces muchas cosas han cambiado de manera dramática pero hay dos asuntos que siguen siendo la columna vertebral de la vida política: ganar votos y construir poder. Los sistemas de gobierno, las formas y los alcances del voto, las estructuras de poder y los estilos para gestionar ese poder son muy diferentes en las distintas regiones y culturas del mundo. A pesar de estas diferencias es indiscutible que en todos los países la construcción de poder está en el núcleo vivo de la política y que en la mayoría de ellos ganar votos es un factor crucial en el funcionamiento del sistema.


			Este libro pone el foco en esos dos grandes asuntos, los votos y el poder, en el contexto de la nueva política del siglo XXI. Y lo hace con la finalidad expresa de brindar herramientas a los protagonistas más inmediatos de la política como son los dirigentes partidarios, los candidatos a cargos electivos y los gobernantes. Herramientas para hacer mejor su trabajo en materia de liderazgo, estrategia y comunicación política. Herramientas que surgen en la frontera entre la política y la psicología. Porque si hay una imagen recurrente en estas páginas es esa, la frontera. O más bien las fronteras, en plural, porque son múltiples y diversas.


			Una canción de Joaquín Sabina describe a una persona que en su juventud fue comunista pero que «hoy tiene un adoquín, en su despacho, del Muro de Berlín».2 Aquel muro fue una frontera rígida que en la segunda mitad del siglo XX separaba física y simbólicamente los dos mundos enfrentados en la Primera Guerra Fría.3 Este adoquín de la canción es más bien un recordatorio de la demolición de aquella frontera tan visible. Claro que también hay otras fronteras que son invisibles. En el invierno de 2020 viví a pocos metros de la plaza Tirso de Molina, en Madrid. Allí, en aquel momento y sobre la misma plaza, vivía Joaquín Sabina. Es posible que lo haya visto sin verlo algunas veces, tal vez apurando el paso bajo la llovizna, tomando un café al resguardo del frío, comprando en el supermercado o bajando las escaleras del Metro. Pero no lo sé porque por entonces yo no sabía que éramos vecinos. Porque algunas fronteras no son físicas sino psicológicas, perceptivas o cognitivas. También hay fronteras que son porosas y que se atraviesan casi sin notarlo. Es el caso de la plaza Internacional, ubicada en el límite entre Uruguay y Brasil. Del lado uruguayo está la ciudad de Rivera y del lado brasileño la ciudad de Santana do Livramento. En los años 2009 y 2010 mi trabajo como consultor político me llevó a visitar Rivera en múltiples oportunidades. Y viví la experiencia de caminar por la ciudad uruguaya, atravesar la plaza y seguir caminando naturalmente por la ciudad brasileña. Sin aduanas ni puestos fronterizos ni agentes policiales ni muros ni control de pasaportes ni nada.


			En este libro nos vamos a mover entre distintos tipos de fronteras. Como verás, algunas son rígidas, otras son porosas y otras son invisibles. Vamos a ir y venir entre diversas disciplinas del conocimiento, entre el saber y la práctica, entre lo correcto y lo incorrecto, entre lo conocido y lo inexplorado, entre lo individual y lo colectivo, y entre la política y la psicología. Todo a partir de la inusual asociación entre Maquiavelo y Freud.


			Sobre el libro


			En la lejana noche del viernes 30 de mayo del año 2008 escribí las primeras notas que tiempo después conducirían a este libro. Fue apenas un esbozo, una idea inicial a la que aún le faltaba mucho trabajo. El proyecto consistía en sistematizar conceptos asimilados a lo largo de muchos años de experiencia, primero como psicólogo clínico y luego como consultor político. Y el desafío era lograr que el producto final fuera una herramienta práctica para comprender mejor la política y para realizar campañas electorales más efectivas. La primera versión del trabajo la publiqué en formato exclusivamente digital en abril de 2010. Apenas tenía menos del 30 % de la extensión de este libro pero fue muy bien recibido por políticos y consultores de América Latina y España. 


			Las repercusiones de aquella primera versión me sorprendieron. Durante años me llegaron mensajes de profesores universitarios que discutían el trabajo en sus clases, de dirigentes políticos que lo imprimían para distribuirlo entre sus militantes, de candidatos que lo aplicaban con éxito en sus campañas electorales y de jefes de campaña que me convocaban como consultor. Todas estas consecuencias me confirmaron que en esta frontera poco frecuentada entre la psicología y la política había un terreno muy fértil. Y además me brindaron nuevos aprendizajes y nuevas experiencias que pusieron en agenda la reformulación del trabajo original. Pasó una década entera antes de que pudiera encarar en serio esa reformulación. Fue recién en enero de 2020 que el proyecto volvió a nacer. Aproveché la tranquilidad de un vuelo de nueve horas para releer a fondo todo el texto de 2010. Allí mismo, a diez mil metros de altura, decidí un plan de trabajo para los meses siguientes. En noviembre de 2021 le puse el punto final al nuevo libro.


			Aquel trabajo original lo volví a escribir de principio a fin, lo actualicé, lo profundicé y lo desarrollé hacia nuevos territorios. En esta versión definitiva vas a encontrar tres partes claramente delimitadas.


			La primera parte, «Maquiavelo & Freud», comienza con una introducción a la psicología política. A partir de ahí pone la lupa encima de la decisión de voto, analiza someramente los modelos que intentan explicar dicha decisión y propone en detalle un nuevo modelo explicativo basado en la psicología política. Ese modelo es también operativo en la medida que se transforma en una metodología práctica de trabajo político y electoral para mejorar la comunicación política y realizar campañas más eficaces y persuasivas. Esta zona del libro desarrolla el método en siete áreas fundamentales: la definición de los públicos, la identificación de los problemas de esos públicos, el papel de las soluciones en la comunicación, la puesta en valor de la personalidad del candidato, el diseño de la marca política, el posicionamiento respecto a los adversarios y la construcción de un vínculo de confianza con el electorado. El trabajo en estas siete áreas permite, al final de esta primera parte, formular una guía rápida para el diseño estratégico de cualquier campaña.


			La segunda parte del libro, «Cómo usar la psicología para ganar votos y construir poder político», aborda cuestiones esenciales de la vida política como son las maneras más efectivas de atacar al rival, las mejores técnicas para defenderse frente al ataque político, la diferenciación respecto a otros candidatos, la comunicación en las situaciones de crisis, la conducción de negociaciones exitosas, la conexión emocional con los votantes, los estilos de liderazgo político, la creación del plan estratégico y el manejo de los tiempos políticos y electorales. Toda esta segunda parte es como una vuelta en espiral sobre la primera: retoma algunos temas ya planteados, los profundiza, establece nuevas conexiones y abre nuevas temáticas para seguir avanzando.


			La tercera parte, «Estudio de casos», es una nueva vuelta en espiral. En este sector del libro se analizan casos reales que ilustran conceptos ya trabajados y que agregan nuevas dimensiones de los mismos. Es así que aparecen estudios sobre campañas de George W. Bush, José Pepe Mujica, Hillary Clinton, Andrés Manuel López Obrador, Jair Bolsonaro y Angela Merkel. Son distintos líderes con signos políticos diversos, pero todos nos enseñan algo sobre la política del siglo XXI y sobre cómo conectar con los votantes de nuestro tiempo.


			A lo largo de las páginas que siguen vas a encontrar centenares de consejos prácticos para mejorar la estrategia, la comunicación política y el liderazgo de quienes trabajan activamente en el terreno político y electoral (al fin y al cabo los consultores políticos somos eso: consejeros de confianza de quienes toman decisiones). Pero también vas a encontrar notas y referencias que les dan contexto a esas recomendaciones y que inclusive las ubican en un marco metodológico y teórico que puede ser explorado mucho más allá. En su conjunto, este libro pretende ser una caja de herramientas prácticas sólidamente fundamentadas. Herramientas que contribuyan con mucha psicología a la dura pero vital tarea de evitar que la política sea absorbida por un agujero negro de incomprensión e ineficacia.


			


			

				

					1	La anécdota respecto al surgimiento del nombre «agujero negro» la cuenta el propio Wheeler en su autobiografía científica. Véase, Wheeler, J. (1998). Geons, Black Holes & Quantum Foam. W. W. Norton & Company.


				


				

					2	Sabina, J. (1990). «El muro de Berlín». En Mentiras Piadosas (CD). Sony Music (1990).


				


				

					3	La Primera Guerra Fría fue el enfrentamiento global entre dos grandes bloques de países, uno liderado por los Estados Unidos de América y el otro por la Unión de Repúblicas Socialistas Soviéticas, que comenzó en 1945 al finalizar la Segunda Guerra Mundial y terminó en 1991 al disolverse la Unión Soviética. No fue una guerra abierta sino una confrontación generalizada que abarcó disputas políticas, ideológicas, económicas, sociales, informativas, militares y culturales.


				


			


		


	

		

			Primera parte


			Maquiavelo & Freud


		


	

		

			1. De la psicología
a la consultoría política


			Mis lectores, mis alumnos y mis clientes tienen muchas cosas en común. Una de ellas es que intuyen algo acerca de mi trabajo. Eso que intuyen es que mis artículos, mis seminarios y mis intervenciones en campañas electorales son solamente la punta visible de un iceberg bastante más grande y profundo. Porque suponen que detrás, que debajo, que más allá... hay una estructura invisible, una metodología. Y tienen razón. Este trabajo es justamente para eso. Para mostrar la parte escondida del iceberg. La cara oculta de la luna. Lo invisible. El método. La estructura. 


			¿Cómo planificar una campaña electoral de tal modo que su comunicación y su estrategia sean más efectivas y multipliquen los votos? Ese es el gran problema de siempre. El que desvela a los partidos políticos, a los candidatos, a los equipos de campaña y a las empresas consultoras. 


			Para resolver ese problema he trabajado durante mucho tiempo. Buceando tanto en la teoría como en la práctica. Reuniendo elementos diversos y relacionándolos entre sí. Construyendo una metodología que me gusta resumir bajo el provocativo nombre de Maquiavelo & Freud.


			En las fronteras de la política, las empresas y la psicología


			Imagina que vas subiendo unas escaleras y te topas con una oficina en cuya puerta luce una placa que reza «Maquiavelo & Freud». ¿Qué clase de sociedad es esta?


			Nicolás Maquiavelo nació en Florencia en 1469 y fue activo protagonista de la vida política de aquella ciudad-Estado hasta su muerte en 1527. Fue funcionario público, diplomático, filósofo y escritor. Y podríamos decir que construyó el rol social del analista y del consultor político.4


			Sigmund Freud nació en 1856, vivió casi toda su vida en Viena y falleció en 1939. Fue un destacado científico, médico y creador del psicoanálisis. Su descubrimiento de la vida psíquica inconsciente cambió para siempre la psicología e influyó poderosamente sobre la cultura de todo el siglo XX.5


			Ni Maquiavelo ni Freud se ajustaron a sus respectivas caricaturas. Son figuras de enorme trascendencia que no se reducen al estrecho espacio en el que cierta vulgarización busca recluirlos. Ambos fueron hombres de su tiempo, destacados y lúcidos, que abrieron caminos insospechados hacia el porvenir.


			¿Por qué Maquiavelo & Freud? ¿Por qué ahora, en pleno siglo XXI? ¿Por qué recordarlos sin ser «maquiavélicos» ni «freudianos» en los sentidos más vulgares de estos términos? Porque la reunión de estos dos nombres sintetiza rápidamente un concepto: la psicología iluminando la práctica política. Arrojando luz sobre ella no solo para comprenderla mejor sino fundamentalmente para operar mejor sobre ella. ¿Por qué «Maquiavelo & Freud» y no «Maquiavelo y Freud» o «Maquiavelo-Freud»? Porque también el signo «&» tiene algo importante para decir. El signo «&», conocido en español como et y en inglés como ampersand, deriva del latín y combina dos letras en un solo diseño. Lo cual desde ya sugiere una ligadura más profunda, más integrada. Fue creado por el secretario de Cicerón, gran orador y político romano, a los efectos de simplificar los trazos y escribir con mayor velocidad. Su uso, además, se ha popularizado en el campo empresarial para dar cuenta de diversas sociedades. Una referencia que permite insinuar la aplicación a la política de ciertas prácticas de la comunicación de las marcas a nivel comercial.


			Psicología y política, pues. Unidas y separadas por una frontera porosa a través de la cual van y vienen algunos conceptos y algunas prácticas. Una frontera donde también inciden otras ciencias sociales y empresariales. Y donde también planea la sombra de esa simplicidad que buscaba Cicerón.


			Simplicidad y pragmatismo


			Que sea simple. Sintético. Fácil de leer. Fácil de comprender. Fácil de aplicar. Y que sea útil. Que sirva a los efectos prácticos. Ese es el credo de este libro. Muchos confunden profundidad con una masa indigerible e inaplicable. No. Error, grueso error. La profundidad de los conceptos debe ir unida a su legibilidad y a su comprensión. Necesariamente. ¿Para qué abusar del limitado tiempo de los lectores con eternas parrafadas y con palabrería inútil?


			Así mismo es como deben ser las campañas electorales: simples y efectivas. Punto.


			«Maquiavelo & Freud» es una síntesis provisoria


			Todo cambia, siempre. Tal vez de un modo mucho más acelerado en estas primeras décadas del siglo XXI. Cambian elementos importantes de la psicología de los votantes. Cambian las estructuras sociales y los modos humanos de relacionarse. Cambian las luchas de poder. Cambian las explicaciones, los problemas y hasta las preguntas. Y cambian las campañas electorales, por supuesto.


			En ese contexto cambiante, «Maquiavelo & Freud» es una síntesis provisoria. La mejor síntesis a la que he llegado hasta ahora.


			Aquí está mi formación académica como psicólogo.6 Aquí están mis estudios de postgrado en Psicología Social y de la Comunicación. Y mi capacitación en Semiótica y en Publicidad. Aquí están los centenares y centenares de libros leídos. Y de revistas, artículos y papers. Más charlas, congresos, cursos y seminarios. Miles y miles y más miles de horas de formación. Aquí está, también, mi experiencia política de otros tiempos. Pintando muros, repartiendo folletos, golpeando puerta por puerta, debatiendo en una radio, haciendo un discurso, presentándome en televisión y viviendo el día a día del político.7 Aquí está, además, mi experiencia profesional como consultor político. En campañas triunfantes y en campañas derrotadas, con candidatos fáciles y con candidatos difíciles, en mi país y en el exterior, con partidos de distintas orientaciones ideológicas.


			Es una síntesis siempre en construcción. Porque debo decir que «Maquiavelo & Freud» no es una especie de receta infalible que asegure resultados óptimos. Es más bien un sistema de pensamiento y una estructura de trabajo. Agrega valor pero no es infalible (ya sabes: nada es infalible).


			Un sistema, una estructura, una metodología. De eso trata este libro. El eje central consiste en aplicar el conocimiento científico de la psicología al terreno práctico de lo político. No solo para comprender ese terreno sino para intervenir en él. Aplicando la psicología para mejorar la estrategia, la comunicación política y las campañas electorales. Presentado con simplicidad y con una fuerte intención pragmática.


			Eso es Maquiavelo & Freud.


			


			

				

					4	El historiador Marcel Brion escribió una de las mejores biografías de Maquiavelo que conozco. Allí describe al personaje en su dimensión no solo intelectual sino además política y humana, y lo ubica en el contexto económico y cultural del Renacimiento europeo. Véase Brion, M. (2004). Maquiavelo. Javier Vergara Editor.


				


				

					5	Hay muchas biografías de Freud pero una de las más ilustrativas y actualizadas es la de la historiadora del psicoanálisis Elizabeth Roudinesco. La autora incorpora mucha información originada en documentos conocidos recién en 2010 con la apertura al público de los archivos freudianos de la Biblioteca del Congreso de Washington. Véase Roudinesco, E. (2015). Freud. En su tiempo y en el nuestro. Debate.


				


				

					6	No solo mi formación sino también mi práctica como psicólogo clínico. A lo largo de treinta años trabajé como psicoterapeuta con más de mil pacientes. Gracias a ellos aprendí a conocer mejor la mente humana y eso marcó profundamente mi visión de las personas, la sociedad, la cultura y la política


				


				

					7	Mi país vivía una dictadura cuando comencé a participar en la entonces prohibida Federación de Estudiantes Universitarios de Uruguay. Luego integré el aparato clandestino del Partido Comunista de Uruguay en la capital Montevideo. Ya en democracia fui dirigente partidario comunista en el departamento de Maldonado, en el sureste del país, y legislador de la coalición de izquierdas Frente Amplio en el mismo departamento. En el invierno de 1990 decidí terminar definitivamente con la política partidaria. Fue más de una década de acelerado aprendizaje en las entrañas mismas del sistema político. Para una versión novelada de mi experiencia durante la dictadura véase Eskibel, D. (2013). La casa de la calle Carlos Reyles. CreateSpace.


				


			


		


	

		

			2. El cerebro del votante es un oscuro laberinto


			Es de noche (siempre es de noche cuando se produce esta escena). El candidato está con su gente de confianza. Sus colaboradores. El equipo de campaña. Todos pendientes del televisor encendido. Hipnotizados por la voz del periodista que revela los primeros resultados del acto electoral. Los números. ¡Ahí están los números! Suspenso. Interrogantes. Dudas. Ansiedad. Esperanza y miedo, todo junto. El candidato y su equipo imaginan el futuro. Sus cerebros casi que lo ven, lo escuchan, lo tocan, lo huelen. El futuro cercano. Los próximos meses. Los próximos años. ¡Qué distinto será todo si ganan o si pierden!


			En la pantalla del televisor se van acumulando los datos de la elección. Las cifras no son las esperadas. No puede ser. Todavía falta mucho. No llegaron aún los datos de los circuitos donde votamos mejor. No puede ser. ¿Qué está pasando? ¡No!.


			La incredulidad inicial abre paso a una confusa maraña de sentimientos negativos. 


			—Perdimos —dice alguien. 


			Otros se aferran a un cambio de rumbo de la información. Todavía se aferran, pero cada vez se asemejan más a náufragos en alta mar, náufragos apenas sostenidos por un frágil y precario salvavidas.


			—Perdimos, finalmente perdimos —unos lo dicen con rabia y otros con tristeza.


			Ya nada se puede hacer. Otro será el presidente, el alcalde, el gobernador o el legislador. Otros sus colaboradores. Esos otros que no somos nosotros.


			Jaque mate. Fin de partida.


			La escena temida de las 
campañas electorales


			La anterior es la escena más temida por todos aquellos que se embarcan en una campaña electoral. Solo uno triunfa. El resto no llega a la meta. Y seguramente todos han puesto lo mejor de sí para llegar. Se han esforzado, han invertido, han soñado, han trabajado. Pero solo uno gana. Es inevitable: todos pierden menos uno. Y perder duele. Duele mucho.


			La derrota es, definitivamente, la escena más temida por los candidatos y sus equipos de campaña. Pero después de perder, ya no hay nada que hacer. Solo pensar en la próxima elección, tal vez. Y analizar por qué se perdió, intentando corregir el rumbo futuro. Igual duele, claro está.


			¿Dónde perdimos?


			La pregunta salta de inmediato y muerde la garganta del equipo de campaña. ¿Dónde perdimos?


			¿Perdimos en los medios de comunicación? ¿Perdimos en alguna ciudad o distrito importante? ¿Perdimos en algún segmento clave de la población? ¿Perdimos en el contacto persona a persona ¿Perdimos en las redes sociales? ¿Perdimos en los rumores populares? ¿Perdimos en la vía pública? No. Noes. Perdimos en el cerebro del votante.


			El cerebro, la mente, la psicología. Allí es donde siempre se pierde (curiosamente, o no tanto, es el mismo lugar donde siempre se gana). Todo lo demás importa, claro, pero las grandes ligas se definen en el cerebro humano. Allí donde cada votante toma su decisión de voto. El cerebro humano, entonces, es parte del problema pero también  de la solución. O sea: si una campaña electoral dispusiera de un buen conocimiento acerca de cómo funciona la mente del votante, entonces sus probabilidades de triunfo mejorarían explosivamente.


			La salida del laberinto


			El cerebro humano es como un laberinto oscuro.8 ¿Recuerdas el mito del Minotauro? El laberinto incesante de pasillos que parecen conducir a ninguna parte, los pobres humanos que circulan extraviados y a tientas, y el monstruo mitológico que finalmente los destruye.


			¿Alguien podía encontrar la salida del laberinto? Uno, solo uno lo logró: Teseo. ¿Cómo lo hizo? Aferrado a un largo hilo sostenido desde afuera por Ariadna, lo cual le permitió volver a encontrar el camino. El hilo de Ariadna cumplió la misma función que cumplen los carteles luminosos en nuestro tiempo: señaló el camino, marcó el rumbo, ofreció una brújula. Guiado por aquel rudimentario GPS, Teseo encontró el camino correcto para escapar del laberinto.


			Y bien: la mente del votante es un oscuro laberinto. Allí se pierden casi todas las campañas electorales. Allí se destruyen. Ese es el problema central de toda campaña. Los mensajes políticos se extravían y se destruyen dentro de ese laberinto. Las campañas electorales más efectivas serán aquellas que logren que su mensaje sobreviva y encuentre la salida del laberinto del cerebro hacia la urna electoral. El camino de salida va del cerebro que siente, analiza y decide a la mano que deposita la hoja de votación.


			¿Qué debe hacer una campaña electoral para lograrlo?


			Debe darle señales al cerebro del votante. Señales que lo guíen hacia el voto. Son básicamente siete las señales, los carteles luminosos que la campaña debe colocar y encender dentro del oscuro y laberíntico cerebro del elector. Siete carteles luminosos que marquen e iluminen el camino. Más adelante vamos a analizar cada uno de ellos, pero desde ya adelanto cuáles son dichos carteles:


			

					Target


					Problema


					Solución


					Personalidad


					Marca


					Posicionamiento


					Confianza


			


			Colocar y encender en la mente del votante estos carteles luminosos no es una sumatoria de acciones sino una estructura, un sistema de trabajo, un modo preciso de ordenar una campaña electoral.9 En este esquema, la psicología política es el hilo de Ariadna.


			


			

				

					8	Esta idea del laberinto como imagen representativa del cerebro humano se la debo al publicista uruguayo Ernesto Easton. En el año 2001 creó el logotipo de Psicociudad, mi primer sitio web. Y allí estaba, en naranja y negro, un laberinto dentro de la cabeza de un ser humano. Desde el primer momento adopté la idea y la fui desarrollando luego a lo largo de los años. Por cierto: antes y después de aquel logo trabajamos en varias campañas electorales con Ernesto.


				


				

					9	Mi estructura está inspirada en la que desarrolló Sean D’Souza para comprender por qué compramos determinado producto o servicio. Este autor plantea siete elementos cruciales que son problema, solución, target, objeciones, testimonios, reversión de riesgos y unicidad. Véase al respecto D’Souza, S. (2008). The Brain Audit. Why Customers Buy (And Why They Don’t). Psychotactics.


				


			


		


	

		

			3. Psicología política


			Abrimos las puertas de una zona del saber tan fascinante como desconocida: la psicología política. 


			Comienzo diciendo que es una disciplina fascinante. Por un lado porque nos permite la comprensión de la conducta humana en el complejo ámbito de acción de los ciudadanos y los partidos políticos. Y por otro lado por sus inmensas repercusiones prácticas, particularmente en la comunicación política, en la gestión comunicacional de los gobiernos y muy especialmente en las campañas electorales. 


			También digo que es una disciplina desconocida. Es cierto que existen muchos estudiosos del tema (especialmente en el mundo anglosajón), que funciona una prestigiosa institución internacional que agrupa a los especialistas,10 que todos los años surgen nuevas publicaciones al respecto y que importantes universidades desarrollan una persistente labor de investigación. Pero todo esto se desarrolla casi exclusivamente intramuros, dentro de cerrados ámbitos académicos y sin llegar con fuerza a los protagonistas del quehacer político y mucho menos al público más o menos masivo. Este trabajo es un intento de romper el cerco e instalar la psicología política en un espacio público más amplio. 


			Beneficios de la psicología política


			Dicen que el saber no ocupa lugar, y que por lo tanto debemos aprender todo lo posible sin mirar mucho los costos y los beneficios. De lo que se trata, según esa visión, es de saber más y cada vez más acumulando ingentes cantidades de conocimientos.


			¿Estás de acuerdo? Pues yo no.


			Los campos del saber son tan inmensos y el avance del conocimiento humano es tan explosivo que la humana finitud de nuestro cerebro nos exige ser cada vez más selectivos y precisos a la hora de aprender. No se trata de acumular individualmente más y más conocimientos, estibándolos en altas columnas dentro del puerto del cerebro. 


			Se trata de integrar el saber, de incorporar aquellos conocimientos que van a nutrir nuestra vida, de apropiarnos de aquellos saberes con los cuales vamos a seguir dialogando por largo tiempo. En una palabra: más vale que abandones ya este libro si lo estás comenzando solo como una cansina y perezosa forma de curiosear con indiferencia acerca de otro concepto más. 


			En realidad, escribo buscando objetivos claros cuyo cumplimiento deriva en tu propio beneficio. Los beneficios que pretendo que logres son dos:


			1. Que cambies radicalmente tu manera de ver los procesos político-electorales, construyendo una nueva estructura mental para su lectura.


			2. Que aprendas a intervenir con eficacia en esos procesos, especialmente en las campañas electorales, y que apliques la nueva estructura para ganar elecciones.


			Vamos al primer beneficio. Ningún texto de ninguna materia sirve para nada si no cambia tu forma de ver el mundo, o el sector del mundo en cuestión. Este texto en particular aspira a que logres una nueva comprensión del fenómeno político, que estés en condiciones de analizarlo en profundidad y con conocimiento de causa, que descubras las claves ocultas por debajo de la superficie y que enriquezcas tu caja de herramientas conceptuales para explicar los acontecimientos del agitado campo político. O sea: ensanchar tu saber en un campo donde todos hablan pero muy pocos saben realmente. 


			Vamos ahora al segundo beneficio. El saber tiene sentido cuando es operativo, cuando sirve para actuar en la realidad en la que nos toca vivir.11 El ser humano se distingue de los animales porque es capaz de cambiar la realidad, de trabajar sobre ella para transformarla y tratar que sea mejor. Por eso quiero brindarte herramientas para actuar, para ser protagonista activo del mundo político. Lo que quiero es que sepas cómo ganar una elección, y que lo hagas. El resto es literatura.


			La Psicología Política revoluciona las campañas electorales


			Hay cierto consenso en el mundo académico en situar el comienzo de la psicología política propiamente dicha allá por los años cincuenta y sesenta del siglo XX. De aquel momento histórico son algunos de los libros clásicos y fundacionales de Adorno12 y Campbell.13 También de aquellos años es el comienzo de la revolución científico-técnica, un gigantesco proceso cuyos acelerados efectos cambiarían para siempre la vida cotidiana en nuestro planeta. Un aspecto crucial de aquella revolución, todavía en marcha, fue y sigue siendo la transformación de los medios masivos de comunicación.


			La radio ya había sido usada en materia política (recuérdese por ejemplo el enorme papel de los mensajes de De Gaulle desde la BBC de Londres durante la Segunda Guerra Mundial). También el cine (desde el «realismo socialista» impulsado por Stalin hasta cierta cinematografía alemana inspirada en Goebbels y Hitler). Y por supuesto los periódicos (a lo largo de todo el siglo XX, y con especial criterio a partir de la Iskra de Lenin, una publicación concebida como agitadora, propagandista y organizadora de masas). Pero la televisión fue el gran salto adelante a mediados del siglo XX. Y tal vez el punto de inflexión fue el célebre debate ante cámaras de John F. Kennedy y Richard Nixon, modelo básico para tantos estudios posteriores. 


			La primera mitad del siglo había sido muy agitada en materia política: dos guerras mundiales, fin de grandes imperios coloniales, revolución rusa, nazis con gran desempeño electoral en Alemania, numerosos países con gobiernos comunistas, varios puntos del planeta con conflictos raciales, revoluciones y golpes de estado triunfantes o fracasados, movilizaciones de masas, guerra civil en España, bombardeo atómico sobre Japón, comienzo de la Guerra Fría y toda una catarata de sucesos que conmocionaron a la humanidad. Y en el medio de todo esto, millones y millones de muertos, heridos y mutilados. 


			En síntesis: el mundo político impactaba hondamente sobre la sociedad y producía fenómenos que debían ser interpretados, explicados, entendidos. Esa necesidad de darle sentido y de comprender los hechos políticos estaría en la base de la demanda social que comenzaría a ser respondida por la naciente psicología política. 


			La respuesta comenzó a surgir desde el campo de la ciencia, como no podía ser de otra manera en el principio de la revolución científico-técnica. Y más específicamente desde la psicología. Anotemos al margen que la psicología es una ciencia, no exacta sino humana o social (aunque no por ello menos rigurosa). Una ciencia con su propio objeto de estudio y su propia metodología.14 


			Una ciencia que ya entonces abría ramificaciones para estudiar los comportamientos de las masas, los grupos humanos, las instituciones sociales, los procesos de socialización, la comunicación verbal y no verbal, la toma de decisiones, la percepción y los liderazgos. Como ves, son todos temas de gran importancia a la hora de intentar comprender los fenómenos políticos. 


			Recapitulando: a mediados del siglo pasado ya existía una demanda social para intentar comprender los fenómenos políticos, ya comenzaba una explosión de novedades en materia de ciencia y tecnología, ya existía una ciencia consolidada como la psicología, y la misma ya apuntaba (aunque fragmentariamente) hacia temas vinculados al campo político. 


			De este estado de situación surgió la Psicología Política.


			La teoría y la práctica


			Podríamos simplificar la historia posterior de la psicología política señalando que ha recorrido dos grandes caminos: 


			1. El desarrollo teórico


			2. Las aplicaciones prácticas


			Ambos caminos deberían entrelazarse y fertilizarse mutuamente, aunque en la práctica no ha sido tan así. En realidad se ha avanzado sustancialmente en el terreno teórico pero la práctica está todavía hoy singularmente retrasada. Cuando digo la práctica me refiero concretamente a la aplicación de la psicología política para ganar elecciones, mejorar la imagen de un gobierno, partido o candidato e instalar ideas en la opinión pública. En suma: para mejorar la calidad de la vida democrática y de la comunicación política. 


			Sé que muchos colegas no comparten en absoluto esto último. Creen en una ciencia pura, construida solo para comprender la realidad. Sin embargo, por más polémico que pueda parecer, somos muchos también quienes creemos que la ciencia es una herramienta de la humanidad, una herramienta para transformar la realidad. Se trata de comprender pero para utilizar esa comprensión operando sobre la realidad. La psicología política así concebida puede ser un instrumento de análisis y de acción para periodistas, publicistas, especialistas en marketing, consultores, investigadores de opinión pública, asesores, comunicadores, relacionistas públicos, partidos y dirigentes políticos.


			¿Por qué la actividad política debería contar con la sociología, la historia, el derecho, el marketing, el periodismo y la economía, pero en cambio debería abstenerse de emplear los conocimientos derivados de la psicología? 


			No tiene sentido. 


			¿Y por qué la psicología debería negarse a priori a generar un cuerpo de conocimientos que sean aplicables en la actividad política? 


			Tampoco tiene sentido.


			Me consta que aplicar a la práctica política los saberes construidos por la psicología política constituye una idea absolutamente revolucionaria que pocos en el mundo defendemos. Justamente, de este carácter revolucionario de la idea se desprende una enorme virtud pragmática: quienes apliquen hoy en día estas metodologías van a contar con una ventaja cualitativa muy definida sobre sus competidores. Llegados a este punto cada uno podrá definir de qué lado de la barrera se ubica: o del de una mayoría que deja pasar las novedades hasta que ya todo el mundo las maneja, o el de una minoría que las adquiere tempranamente y obtiene buena rentabilidad de su rápida capacidad de innovación.


			Te doy la bienvenida, pues, a la minoría de quienes desean realizar campañas electorales más exitosas sobre la base de un conocimiento profundo acerca de la toma de decisiones electorales por parte del votante. 


			Claro que antes de ingresar al territorio de las campañas electorales tenemos que descubrir los mecanismos mentales del voto. Porque conociendo esos mecanismos podremos diseñar mejores campañas. Primero lo primero: los secretos del cerebro político.


			


			

				

					10	Me refiero a la International Society of Political Psychology (ISPP, con sede en los Estados Unidos de América y que publica la prestigiosa revista especializada Political Psychology).


				


				

					11	Me refiero a la necesidad de construir también en la psicología política lo que Enrique Pichon Riviere planteaba en la psicología social y que llamaba ECRO (Esquema Conceptual, Referencial y Operativo). O sea, un núcleo básico de conceptos teóricos puestos en referencia de situaciones concretas y que permitan formular estrategias operativas de acción en el campo de la práctica.


				


				

					12	Adorno, T., Frenkel-Brunswik, E., Levinson, D. J. y Sanford, R. N. (1950). The authoritarian personality. Harper and Row.


				


				

					13	Campbell, A., Converse, P., Miller, W. y Stokes, D. (1960). The American Voter. John Wiley & Sons.


				


				

					14	Para una detallada explicación del vínculo entre las distintas corrientes psicológicas, el psicoanálisis, la ideología y la ciencia véase Braunstein, N., Pasternac, M., Benedito, G. y Saal, F. (1982). Psicología: ideología y ciencia (8ª ed.). Siglo XXI.


				


			


		


	

		

			4. Modelos de decisión de voto


			Si pudiéramos saber qué es lo que pasa dentro de la cabeza del votante mientras toma una decisión política, entonces todas las campañas electorales cambiarían y se harían de un modo mucho más efectivo.


			Tal vez alguna vez escuchaste la frase anterior: generalmente la oímos en boca de muchos políticos, de sus elencos gobernantes o de sus equipos de campaña. Pues bien: la psicología política ya sabe bastante sobre el proceso psicológico del votante y del ciudadano en general. 


			Por eso voy a compartir contigo un modelo de toma de decisiones electorales que se basa en la psicología política. Se trata de un modelo que explica muchos comportamientos electorales y que permite planificar las campañas de otro modo. Un modelo que resulta de la aplicación del conocimiento científico ya elaborado pero también del estudio minucioso de las realidades políticas de diversos países. Un modelo ya probado exitosamente en diferentes contextos. 


			A un modelo de tales características le tenemos que pedir respuestas para algunas interrogantes fundamentales. A saber:


			

					¿Cómo percibe la gente los mensajes políticos? ¿Cómo los decodifica y asimila? 


					¿De dónde obtiene su información política? ¿Qué hace con esa información? ¿Cómo la procesa, la distorsiona y la elabora? 


					¿Cómo almacena en su memoria la información política? ¿Cómo la organiza y la rescata luego para evocarla y ponerla en acción? 


					¿Cómo llega a formarse una imagen de un partido o de un candidato? ¿Y cómo la cambia? 


					¿Cuándo y cómo define su voto y en base a qué elementos? 


					¿Cuánto influyen los medios de comunicación? ¿Qué peso tienen sobre su voto los familiares, amigos, conocidos y compañeros de estudios o de trabajo? ¿Cuál es el papel de las identidades partidarias? ¿Cómo influye una campaña electoral? ¿Cuál es el peso de las variables sociodemográficas duras? ¿Y de los perfiles psicográficos? 


					¿Qué incidencia tienen las ideas, el razonamiento y las propuestas programáticas? ¿Cómo incide la personalidad del candidato? ¿Y la música, las banderas, el colorido, los eslóganes y la publicidad electoral? 


			


			Estas son solo algunas de las preguntas a las que da respuesta nuestro modelo, y que vamos a ir develando en este trabajo. Son las mismas preguntas, a su vez, para las cuales entiendo que otros modelos no han encontrado respuestas contundentes. Son preguntas, en definitiva, acerca de las razones y las sinrazones que explican el voto.


			¿Por qué votamos lo que votamos?


			¿Cómo es que el ciudadano toma sus decisiones políticas? ¿Qué ocurre en el oscuro laberinto de su cerebro durante una campaña electoral? La decisión que más efectos produce y que más queremos analizar es el voto mismo, ese instante en el cual el votante decide quiénes serán sus gobernantes. Pero también importa saber cómo decide apoyar a un candidato o gobierno y rechazar a otros, más allá del voto y pensando más bien en la formación de la opinión pública, en la construcción de la imagen de partidos y candidatos y en la pertenencia a las organizaciones políticas. 


			Una aclaración imprescindible consiste en señalar que un modelo es una construcción teórica que pretende explicar la realidad pero que al mismo tiempo permite operar sobre ella. No es la realidad misma sino una construcción del pensamiento, un símil. Para ser más claros: el modelo es al comportamiento electoral específico lo que el mapa es al territorio, una representación del mismo. ¿Para qué? Para entenderlo, para comprenderlo, para profundizar en su estudio, pero también para operar sobre él, para servir de instrumento en la transformación de la realidad. 


			Con la precedente aclaración, y antes de ingresar al modelo que propongo, parece razonable realizar un breve repaso de los modelos principales que hasta hoy han intentado explicar la toma de decisiones en materia política. Simplificando, y en un rápido resumen, ellos son los siguientes:


			 Modelo de la caja negra


			

					Modelo de Columbia


					Modelo de Michigan


					Modelo de la elección racional


					Modelo comunicacional


			


			Modelo de la caja negra


			Durante mucho tiempo los protagonistas y los analistas del mundo político han trabajado con un modelo no dicho pero implícito: la caja negra. El modelo de la caja negra es utilizado en diversas disciplinas científicas. Es simple y no busca mayores explicaciones. Se limita a estudiar distintos tipos de mensajes políticos y a analizar las consecuencias de los mismos en el comportamiento electoral. 


			La ecuación es simple: determinados estímulos producen determinadas respuestas, de manera que basta con encontrar los estímulos necesarios para poder lograr las respuestas que se desean.15 ¿Qué ocurre en el cerebro? El modelo de la caja negra no lo puede explicar. Solo puede estudiar los mensajes políticos y luego la conducta de voto, o sea los elementos observables. 


			Pero la gran pregunta que siempre queda pendiente es ¿qué pasa dentro de la caja negra? ¿Cómo son los procesos que llevan a la decisión final? 


			Si lográramos transparentar esa opacidad del cerebro humano, si pudiéramos ver y entender cómo trabaja en estos casos, entonces podríamos comprender con mucha mayor profundidad el comportamiento político de los ciudadanos. Y al hacerlo estaríamos en inmejorables condiciones para influir sobre ese comportamiento. Para ello tenemos que ir mucho más allá del modelo de la caja negra, ya que el mismo es una construcción insuficiente y demasiado esquemática.


			Modelo de Columbia


			Este modelo, conocido como modelo sociológico, tiene su inicio en la década del 40 del siglo pasado a partir de los trabajos de Paul Lazarsfeld (de la Universidad de Columbia).16 Las características centrales del modelo de Columbia son:


			1. El comportamiento del votante está determinado por aspectos sociológicos.


			2. Las principales variables explicativas de la decisión de voto de cada uno son las variables demográficas duras como clase social, edad, lugar de residencia o pertenencia religiosa.


			3. Las decisiones políticas son extremadamente estables y sólidas.


			4. Las campañas electorales inciden en una medida muy pequeña en la decisión de voto.


			Un ejemplo exitoso de la aplicación de este modelo a la comprensión de la realidad la encontramos en el célebre análisis del sociólogo y politólogo uruguayo Dr. Luis Eduardo González, quien predijo con años de anticipación el año exacto en el que la coalición de izquierdas Frente Amplio ganaría las elecciones en Uruguay. La exacta predicción se basó en el hecho de que la tendencia histórica bien clara indicaba que los jóvenes votaban al Frente Amplio elección tras elección, y analizando las proyecciones de los datos demográficos y apoyado en la estabilidad de las decisiones políticas llegó a la conclusión ineludible del triunfo del Frente Amplio en una fecha predecible.17


			Modelo de Michigan


			Este modelo, conocido como modelo psicosociológico, tiene su punto de partida en la Universidad de Michigan en los años 50 del siglo XX. Su trabajo más emblemático es The American Voter, el ya mencionado libro publicado en 1960 por un equipo de investigadores encabezados por Angus Campbell. Desde esta construcción teórica se reafirma el peso de las actitudes políticas por encima de las variables sociológicas tradicionales. En particular se identifican tres variables críticas:


			1. La identidad partidaria de cada uno.


			2. La actitud frente a los temas políticos que están en agenda.


			3. El grado de simpatía o antipatía hacia los candidatos.


			El factor de más peso sería el primero, la identificación del votante con un partido político, factor que además estructuraría a las otras dos variables.18 Por ejemplo: si el votante se siente identificado con el Partido Demócrata, entonces su tendencia será a mirar con mayor simpatía a los candidatos de ese partido y a coincidir más con las posiciones del partido frente a los temas debatidos.


			Modelo de la elección racional


			En realidad el modelo de la elección racional no es uno sino que son diversos modelos que coinciden en una premisa: cada individuo toma decisiones políticas en torno a una elección racional, dirigida a satisfacer sus objetivos individuales. 


			Pueden ser decisiones, por ejemplo, para evitar el triunfo de determinados partidos o candidatos, o para lograr el triunfo de un candidato con ciertas cualidades o metas, o para acercarse al perfil del candidato ideal, o para lograr específicos efectos sociales, culturales o políticos.19


			Junto con el modelo de Columbia y el modelo de Michigan, el modelo de la elección racional completa las tres teorías clásicas que buscan comprender la decisión de voto.


			Modelo comunicacional


			Aquí también nos encontramos con una gran diversidad de enfoques a los que por razones didácticas podríamos denominar como comunicacionales. Los modelos anteriores jerarquizaban aspectos como las variables sociológicas duras, la identidad partidaria, los temas de campaña, la simpatía o antipatía hacia los candidatos y la elección racional para satisfacer los objetivos del votante. Pero este quinto modelo, comunicacional, pone en el más destacado primer plano el peso de la comunicación durante las campañas electorales. 


			El razonamiento es simple: si hay un porcentaje del electorado que permanece indeciso en plena campaña electoral,20 y si a ese segmento se suma el de aquellos que cambian su voto durante la campaña, entonces la comunicación política durante el período electoral es decisiva. En suma: la campaña será tanto más efectiva cuanto más precisa sea a la hora de comunicarse con los indecisos y con quienes podrían cambiar su voto.21


			Pero cuando hablamos de comunicación no nos referimos solamente a la que se establece entre cada campaña electoral y sus votantes potenciales sino además a los efectos de los medios de comunicación de masas sobre esos votantes. En este sentido son muy relevantes trabajos fundacionales como los de Walter Lippmann22 o modelos de agenda setting a partir de la obra de Maxwell McCombs.23


			Visión crítica de los modelos anteriores


			La reseña de cada modelo ha sido muy somera porque en realidad no constituyen el eje de este trabajo, sino más bien su antecedente y su contexto. Señalo las características básicas de cada uno simplemente para ubicar en ese contexto el modelo de la psicología política.


			Ya señalé antes que el modelo de la caja negra es excesivamente simplista y esquemático. El cerebro humano es una estructura extraordinariamente compleja que no puede reducirse a un sistema de estímulos y respuestas y nada más. ¿Por qué limitarnos solo a lo observable cuando la ciencia contemporánea ha aprendido a ir mucho más allá? ¿Por qué quedarnos en la mera superficie sin tratar de ver lo que ocurre detrás de escena, en ese infinito mundo interior del ser humano? La caja negra es en estos temas como la entronización de nuestras propias carencias y de nuestras ignorancias, llevándolas ni más ni menos que al estatuto de la metodología.


			Los otros cuatro modelos, mientras tanto, aportan elementos muy importantes y a tener en cuenta en todo análisis. Su limitación reside, tal vez, en que por momentos pueden ser excesivamente unilaterales. La realidad del ciudadano tomando decisiones políticas es seguramente más compleja, y resulta de la interacción de múltiples factores que no se pueden reducir a uno solo. Es por esto que surge la necesidad de construir un modelo más amplio e integrador, que sea un mejor reflejo de un acto complejo como es votar, elegir partido y aprobar o desaprobar a un gobierno o a un candidato. Un modelo que sea, además, un instrumento más sensible tanto para leer la realidad política como para interactuar con ella.


			Los modelos clásicos han iluminado parcialmente el laberinto, pero todavía hay grandes zonas de penumbra.


			


			

				

					15	Esta concepción deriva históricamente de la teoría conductista fundada por John Watson que ubica al paradigma estímulo-respuesta en la base misma de la psicología. El conductismo, desarrollado luego por autores como Burrhus Frederic Skinner y Hans Eysenck, jerarquiza lo observable del comportamiento humano sin especular acerca de los procesos internos que conducen al mismo. 


				


				

					16	Lazarsfeld hizo el que posiblemente sea el primer estudio sistemático acerca del comportamiento electoral, analizando durante los siete meses previos a la elección presidencial de 1940 en Estados Unidos los efectos de la campaña electoral sobre los habitantes del condado de Erie (Ohio, USA). Véase al respecto Lazarsfeld, P., Berelson, B. y Gaudet, H. (1960). El pueblo elige. Estudio del proceso de formación del voto durante una campaña presidencial (6ª ed.). Paidós.


				


				

					17	Ver González, L. y Queirolo, R. (2000). Las elecciones nacionales del 2004: Posibles escenarios. En G. Caetano (Ed.). Elecciones 1999/2000. Ediciones de la Banda Oriental e Instituto de Ciencia Política.


				


				

					18	En el siglo XXI tenemos que reevaluar el peso de cada una de las tres variables. El sentimiento de pertenencia hacia los partidos políticos se debilita en muchas partes del mundo mientras simultáneamente crece la personalización del voto en el sentido de elegir candidato más que partido. Es un fenómeno en desarrollo, no consolidado aún en todas partes, y atravesado además por nuevas variaciones de la política de las identidades en materia de género, raza, nacionalidad, edad y otros vectores.


				


				

					19	Anthony Dows fue uno de los principales pioneros de este modelo. Ver Downs, A. (1957). An Economic Theory of Democracy. New York: Harper.


				


				

					20	Debemos tener en cuenta que la categoría de «indecisos» es más compleja de lo que parece. Una parte de ellos están decididos pero ocultan su intención de voto por diversas consideraciones personales. Otra parte no sabe a quién va a votar pero sí tiene muy claro sus rechazos y sabe a quiénes de ninguna manera va a votar. Hay otros que se debaten entre dos candidatos y no terminan aún de hacer una opción entre ellos. Y además hay otros que están completamente desinteresados en la política y que podrían decantarse hacia la abstención, el voto en blanco o la anulación del voto. En suma: los indecisos puros no existen. 


				


				

					21	El impacto electoral de los afiches callejeros, los spots de televisión y las declaraciones públicas de los candidatos se pueden rastrear en García Beaudoux, V., D’Adamo, O. y Slavinsky, G. (2005). Comunicación política y campañas electorales. Estrategias en elecciones presidenciales. Gedisa.


				


				

					22	Para conocer un análisis de referencia en cuanto al impacto de los medios de comunicación sobre nuestras imágenes mentales, ver Lippmann, W. (1922). Public Opinion. Macmillan.


				


				

					23	Ver McCombs, M. (2006). Estableciendo la agenda. El impacto de los medios en la opinión pública y el conocimiento. Paidós.
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Un método detallado y practico,
una guia paso a paso de todos y cada
uno de los carteles luminosos que una
campaiia electoral debe encender

en el cerebro de los votantes.
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