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Resumen

El presente articulo realiza un examen tedrico sobre los diferentes usos de las emociones en
campana, las principales herramientas para su activacién y los efectos de la comunicacién poli-
tica emocional en el electorado. Las emociones no pueden cambiar preferencias electorales
ancladas, pero si pueden crear climas de opinién que orienten la competicién. Asumiendo el
destacado papel de las emociones, se propone un sistema de clasificacién de su uso en cuatro
grandes modelos de campana: las campafas de la indignacién, las campanas del miedo, las
campanas positivas orientadas al cambio y las campanas identitarias, en las que se apela a senti-
mientos de pertenencia colectiva. Junto a esta clasificacién se realiza una aproximacién tedrica
a la manera en la que aparecen las emociones en campafia, con qué finalidad estratégica son
incorporadas, cudles son las principales emociones que los partidos y candidatos buscan activar
y, todo ello, con una seleccién de casos ejemplificativos que permiten visualizar de forma
concreta los conceptos propuestos. Finalmente, y profundizando en la disyuntiva entre
emocidén y razdn, se plantean las limitaciones de las emociones, pero se reconoce, al mismo
tiempo, su protagonismo en algunos de los fenémenos politicos recientes de mayor impacto.

Palabras clave: campanas electorales, emociones, comunicacién politica, afectividad, sentimientos.
Abstract

This paper carries out a theoretical examination of the different uses of emotions in campaigns,
the main tools to activate them and the effects of emotional political communication on the
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electorate. Emotions cannot change entrenched electoral preferences, but they can create
climates of opinion that may guide competition. Assuming the prominent role of emotions, a
classification system for their use is proposed into four major campaign models: outrage
campaigns, fear campaigns, positive change-oriented campaigns and identity campaigns
appealing to feelings of collective belonging. Together with this classification, a theoretical
approach is offered on the way how emotions appear in the campaign, the strategic purpose for
their incorporation, and the main emotions that parties and candidates seek to activate. To do
s0, a selection of exemplary cases is used to allow to visualize in a concrete way the proposed
concepts. Finally, and delving into the dilemma between emotion and reason, the limitations
of emotions are raised while, at the same time, their prominence in some recent political
phenomena of greatest impact is recognized.

Keywords: electoral campaigns, emotions, political communication, affectivity, feelings.

INTRODUCCION Y OBJETIVOS

En la dltima década, desde el campo de la neurociencia, el neuromarketing y la
psicologia se ha incidido en la influencia de las emociones en la politica, una cuestién
anteriormente poco explorada. Este «giro afectivo» (Corduneanu er al., 2019) se
sostiene bajo el supuesto de un efecto considerable de las emociones en los comporta-
mientos y en los procesos cognitivos (Gonzélez Quinzén, 2019). Para estas corrientes,
las emociones afectan a la razén porque la razén estd vinculada a una serie de procesos
cerebrales relacionados con los sentimientos (Damasio, 2001), de ahi que separar
emocién y razén, o presuponer una posicién de poder de la segunda, pueda conside-
rarse un error.

Marcar una contraposiciéon radical entre los contenidos racionales del mensaje
politico (los argumentos, las propuestas de politicas publicas) y los de cardcter
emocional, privilegiando a estos tltimos como los mds adecuados para estudiar la
orientacién de las preferencias electorales, no atiende a la interrelacién dificilmente
aislable entre impetu y razon. Si se asume esta contraposicion pareceria que la politica,
y en concreto las competiciones electorales, hubiesen estado dominadas durante
décadas por un contenido racional-argumental y que, de repente, para conquistar la
mente y el corazén de los electores, solo un mensaje de cardcter emocional fuese
posible. En realidad, esta es una disyuntiva falsa (Brader, 2006b: 184). El uso de las
emociones como recurso para la elaboracién del mensaje en la comunicacién de
campafia siempre ha estado presente (véase el Breviario de Quinto Tulio), como
también lo han estado los argumentos y las propuestas de policies. Tanto es asi que
resulta dificil encontrar un mensaje o una campana enteramente racional o emocional.
Los emisores de los mensajes en una campana —candidatos y partidos— combinan
los argumentos racionales (entre estos se incluye de manera poderosa el de la gestién
retrospectiva o prospectiva) con recursos emocionales y sentimentales a partir de tres
grandes emociones insertas en la diferenciacién de valencia «positivo-negativo»
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(Maneiro Crespo, 2017: 171). Estas tres emociones son: la esperanza (la ilusién), el
miedo y la ira (la indignacién), siendo esta tltima un fuerte sustento para generar
climas de opinién favorables al cambio.

La apuesta por dar un espacio protagonista a las emociones en el andlisis de la
comunicacién de campafa no pasa, entonces, por generar una contradiccién irreso-
luble entre razén y emocién, dado que «las emociones son cognitivas y, por tanto,
carece de sentido establecer una escisién entre conocimiento y sentimiento» (Mdiz,
2010: 31). De hecho, que las emociones y la razén estdn intimamente ligadas a la hora
de tomar decisiones politicas parece que es un hecho comprobado por la neurociencia
(Damasio, 2005). La emocién muestra «qué problemas tiene que resolver la razén y la
asiste delimitando un conjunto de soluciones disponibles» (Mdiz, 2010: 31). Las
emociones se anticipan en la toma de decisiones y definen, sobre la base de experien-
cias previas del individuo, una toma de posicién que el cerebro «razonard» (Mercier y
Sperber, 2017) y a la que dard consistencia, evitando procesos de disonancia cognitiva
ante otros argumentos, imdgenes o sonidos que pudiesen entrar en contradicciéon con
aquello que hemos sentido y razonado. En suma, razén y emocién estdn entrelazadas.
Las emociones activan la razén y los electores son racionales en la medida en que son
emocionales (Marcus, 2002).

Las emociones positivas como la esperanza, el entusiasmo o la alegria, pueden ayudar
a reforzar ideas preconcebidas en nuestro cerebro politico, mientras que las emociones
negativas se cree que ayudan a reflexionar sobre esas ideas preconcebidas, aunque esto no
significa que modifiquen nuestras predisposiciones electorales (Brader, 2006a).
Emociones positivas como el entusiasmo o la esperanza hacen que el votante se comporte
de acuerdo a sus preferencias partidistas o a sus afinidades ideoldgicas, mientras que las
emociones negativas, como el miedo o la ansiedad, activan un proceso de bisqueda de
informacién, mayor atencién al entorno y a las noticias (Marcus ez al., 2011).

De manera general, los partidos y candidatos que compiten en las campafias elec-
torales, tanto en sistemas presidencialistas como parlamentarios, se posicionan en
torno a dos grandes tendencias: la continuidad y el cambio. A ese marco comunica-
cional se asocian tanto emociones positivas (esperanza, entusiasmo, alegria) como
negativas (miedo, ansiedad, ira, enfado) (Ekman, 2004). Las emociones positivas se
relacionan no solo con campanas de cambio, sino también con campanas de conti-
nuidad, aunque en la comunicacién de cambio se acude con mayor frecuencia a estos
recursos para la elaboracién de los mensajes. Por el contrario, dentro de las emociones
negativas, el miedo se asocia cominmente con mensajes de continuidad (retener el
poder). Por tltimo, otras emociones negativas, como la ira o el enfado, son usadas en
las campafas para generar mensajes orientados a la creacién de climas de opinién
en general auxiliares para posteriores campafias favorables al cambio.

A pesar de estas evidencias, basar toda una campafia electoral en contenidos comuni-
cacionales emocionales supone la asuncién de un riesgo estratégico porque las emociones
son efimeras y se relacionan mds con la creacién de climas de opinién, o predisposiciones
psicoldgicas favorables o desfavorables hacia un partido o candidato, que con una altera-
cién de las preferencias electorales ancladas. Las emociones pueden reforzar o activar estas
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preferencias, pero una campana emocional, por si sola, no logrard objetivos estratégicos
de intensa transformacion en el estado de competicién a corto plazo.

Ahora bien, aunque las emociones son efimeras, su activacién de manera prolon-
gada puede generar sentimientos, que son mds perdurables en el tiempo, y enlazan
mejor con conceptos como identidad o pertenencia, que deberian ser el objetivo de
una politica de comunicacién emocional que tenga una finalidad de mayor alcance.
Quizd sea posible hacer una comunicacién electoral emocional basada solo en crear
estados de dnimo, pero sus resultados, aunque sean positivos, serdn, sin duda, débiles,
y pondrdn en riesgo la posibilidad de mantener la popularidad de un candidato una
vez haya obtenido la jefatura de un Gobierno. Sin embargo, las emociones que logran
un recorrido més largo, y que son la base para conformar sentimientos mds perdura-
bles, pueden generar procesos de adhesién a un relato, de identificacién con un candi-
dato o partido o de pertenencia a un nosotros (Crespo, 2016). En estos casos, una
comunicacién basada en afectos, sentimientos y emociones, pero acompanada de
ideas, programas y propuestas de politicas publicas, puede favorecer procesos de iden-
tidad y sentimientos de pertenencia que acaben teniendo efectos directos de extensa
presencia sobre el comportamiento electoral.

Una vez asentados estos planteamientos iniciales, y usando la revisién teérica
como sustento, puede afirmarse que el objetivo general de esta investigacién es analizar
la relacién entre emociones y campanas electorales, considerando las principales pers-
pectivas analiticas existentes. A su vez, el estudio se plantea dos objetivos especificos:
analizar la orientacién estratégica de las emociones presentes en las campanas electo-
rales (para qué se usan), y proponer una clasificacién que permita ordenar y sintetizar
los principales modelos de incorporacién de las emociones a las campanas electorales
(cudles son y coémo han aparecido).

Con dichos objetivos, este estudio pretende dar respuesta a tres grandes preguntas
de investigacién: a) ;cémo utilizan las emociones los partidos y los candidatos en
campafa?; b) ;qué efectos tienen los diferentes usos de las emociones en campana
sobre el comportamiento de los electores y sobre los estados de dnimo colectivos?, y ¢)
:qué herramientas o instrumentos permiten la activacién de las emociones en campana?

En el siguiente apartado se presenta una recopilacién critica de las principales pers-
pectivas tedricas sobre el uso y los efectos de las emociones en el contexto de las
campanas electorales. Seguidamente se propone un sistema de clasificacién de la
presencia de las emociones en cuatro grandes modelos de campana. Finalmente, se
reflexionard sobre cudles son las herramientas prioritarias para la transmisién de las
emociones en campana.

PERSPECTIVAS TEORICAS SOBRE EL USO DE LAS EMOCIONES
EN LAS CAMPANAS ELECTORALES

Como consecuencia de la gran expansién de la neurociencia (Frijda, 1986;
Damasio, 2001, 2005; Iacoboni, 2009; Lewis ez al., 2018), en los Gltimos afios han
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comenzado a desarrollarse una serie de estudios que han sentado las bases de disci-
plinas como el neuromarketing, la neurocomunicacién o, en nuestro ambito de cono-
cimiento, la neuropolitica (Westen, 2007; Neuman ez al., 2007; Castells, 2009; Jardiz
et al, 2020). Estas nuevas investigaciones se han centrado en el funcionamiento del
cerebro politico y en el papel de las emociones en el comportamiento electoral, pero
también han abordado aspectos complementarios que atienden, principalmente, a los
efectos de la persuasién en la toma de decisiones politicas (Raas-Araujo y Garcia-Sanz,
2018) o a la dimensidén psicoemocional presente en la exposicién y seleccion de conte-
nidos medidticos (Dévelin ez al., 2011; Lang, 2011). Sin embargo, en este articulo el
andlisis se restringird solo a los estudios recientes que han intentado explicar la
presencia de las emociones en las campanas electorales, y no al conjunto de la biblio-
grafia general sobre el impacto de las emociones en la politica. Las investigaciones que
indagan los efectos de las emociones en las campanas electorales se han desarrollado
sobre la base de dos perspectivas tedricas bien diferenciadas: el enfoque neuropsicolé-
gico y la teoria de la inteligencia afectiva, por un lado, y el enfoque cognitivo, por otro
(Corduneanu et al., 2019).

El enfoque neuropsicoldgico subraya que las emociones suceden antes de que se
tome consciencia de las mismas: el entusiasmo o el miedo se produce antes de que
haya un motivo de alegria o una amenaza en el entorno. El proceso se desenvuelve a
través del funcionamiento de tres subsistemas emocionales: el sistema de predisposi-
ciones, vinculado a los hdbitos y las respuestas aprendidas; el sistema de vigilancia, que
actda cuando se perciben estimulos inesperados, imprevistos 0 amenazantes e induce
a la busqueda y el contraste de informacién, y el sistema de flight and fight, que ante
estimulos de amenazas fisicas directas o inminentes responde automdticamente, dete-
niendo cualquier otro curso de acciéon y desplegando las correspondientes acciones
defensivas (Castells, 2009: 203-204).

Este enfoque fue aplicado al estudio de las campanas electorales por Marcus ez 4l.,
(2000), quienes desarrollaron la teoria de la inteligencia afectiva. Segtin dicha teoria,
distintas emociones inducen pautas de conducta politica diferentes. El entusiasmo es
una emocién que suscita el partido propio, confirma el hébito recurrente, el voto de
refuerzo e incrementa la participacién de los activistas y los militantes partidistas en las
campanas. En cambio, la ansiedad, al bloquear el hibito, activa la busqueda de nueva
informacidn y al contrastarla puede reducir el voto partidista. Desde estos presu-
puestos, para Marcus (2002) el voto se explica mediante dos variables: los sentimientos
hacia el partido y los sentimientos hacia el candidato.

Este enfoque presenta varios problemas para el andlisis de los efectos de las
emociones en las campanas. El principal de ellos es la incapacidad para reconocer que
una emocién puede tener consecuencias distintas en funcién del partido hacia el que se
manifiesta. Asi, por ejemplo, enfatiza que el votante solo puede sentir entusiasmo
hacia el partido de su preferencia y ansiedad hacia el partido rival. No obstante, desde
estas premisas es dificil explicar que un votante pueda sentir entusiasmo hacia un
partido rival o que pueda sentir ansiedad hacia el partido de su preferencia (Marcus ez
al., 2011: 12). Ademids, si el sistema de vigilancia no se activa porque el votante estd
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satisfecho con su partido y ninguna amenaza o temor le ha generado ansiedad, la
teorfa es incapaz de explicar que la campafia negativa del partido rival pueda producir
algtin efecto sobre estos votantes. La teoria de la inteligencia afectiva fue desarrollada
en el marco de campafas electorales bipartidistas en las que los votantes se enfrentan
a una decisién simple entre su partido preferido y el partido rival. En consecuencia, un
problema adicional es generalizar sus premisas a contextos multipartidistas, en los que
puede presumirse que el vinculo entre campafa y emociones se reduce, al tener
que decidir el votante entre mds opciones menos antagénicas.

El otro gran enfoque que considerar es el de la evaluacién cognitiva, que sostiene
que las emociones son el resultado de las evaluaciones del entorno. Desde esta perspec-
tiva, la evaluacién puede ser doble: el sistema de evaluacion primaria determina si ha
habido algtin suceso externo con repercusiones sobre los individuos, mientras que el
sistema de evaluacién secundaria evaltia las mejores alternativas de respuesta ante esos
acontecimientos. Con el desarrollo de esta doble perspectiva, si el enfoque neuropsi-
colégico ha permitido comprender mejor la forma en la que el cerebro procesa las
emociones, el enfoque de evaluacién cognitiva ha logrado avances para entender c6mo
una emocion configura el comportamiento. El enfoque de la evaluacién cognitiva ha
sido aplicado a las campafias electorales por Brader (2005, 2006b). Sus estudios sobre
la publicidad politica y los spozs electorales han mostrado que los anuncios positivos
generan entusiasmo entre los votantes, mientras que los negativos generan ansiedad.
Este enfoque permite diferenciar las consecuencias de las emociones sobre las
campafias. En el caso del entusiasmo, comparte las premisas del enfoque neuropsico-
l6gico, que lo explica como fruto del sistema de disposicién y, por tanto, estd asociado
al hdbito y al partido preferido por el votante y, en ningtn caso, al partido rival.

Ambas perspectivas comparten algunos presupuestos y han puesto en cuestién
ciertas creencias extendidas, especialmente la visién de que las campanas basadas en
emociones «son poco éticas porque desincentivan el razonamiento, promueven la
superficialidad y manipulan al pablico» (Brader, 2006b: 37), o que «<son mds efectivas
para influir sobre los votantes menos informados o de menor nivel educativo» (ibid.:
37). Ademds, coinciden en que «a pesar de estas criticas, ni los mensajes emocionales,
en general, ni las apelaciones al miedo en particular, estdn en conflicto con la 16gica,
la informacidn o la sustancia» (ibid.: 184).

También hay algunas diferencias entre ambos enfoques, especialmente en relacién
con emociones como la ansiedad o la ira (Huddy ez 4/., 2007). Las campafas negativas
desplegadas por un partido rival pueden generar ansiedad en los votantes, a diferencia
de lo que supone el modelo de la teoria de la inteligencia afectiva, que solo contempla
la ansiedad como consecuencia de los actos de campana del partido preferido (Garrido,
2016: 307). Asimismo, esta perspectiva contempla la ira como una emocién diferen-
ciada de la ansiedad, que puede ser provocada no solo por la campana del partido rival,
sino también por la del partido preferido.

Las emociones estdn vinculadas a las cuestiones de campana a las que los votantes
otorgan mayor relevancia. El entusiasmo hacia el partido propio y la ansiedad o la ira
respecto al partido rival estimulan el voto partidista y el votante prestard menos atencién
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a la evaluacién de temas y de lideres. Contrariamente, la ansiedad y la ira que se experi-
menta hacia el propio partido disminuye la importancia del voto partidista y aumenta la
atencion al andlisis de las preferencias sobre programas electorales, temas de campana o
evaluacién de los lideres (Kiss, 2012: 50-51). Como ha mostrado Brader (2006b: 184),
los spors de campana contienen apelaciones tanto a la emocién como a la légica, y los
spots que generan temor, incluso en mayor medida que los que generan entusiasmo, son
anuncios basados mds en temas y candidatos que sobre la personalidad de estos».

LAS EMOCIONES EN LAS CAMPANAS ELECTORALES
Camparnas negativas basadas en la indignacion. Las campanias de la ira

La ira es «el sentimiento de desagrado que un individuo tiene ante un hecho o
circunstancia determinada» (Valdez Zepeda, 2012: 135). Su uso se asocia a las
campafias negativas y genera efectos sobre el comportamiento individual y colectivo
que se expresan en emociones como la indignacién, la rabia o el enfado. En el marco
de la teoria de la inteligencia afectiva, la ira estimula que los electores presten atencién
al origen de esa sensacién, con el fin de obtener un mejor conocimiento de las causas
que provocan esa emocién. Es el sistema de vigilancia el que favorece que el votante
busque nueva informacién que pueda poner en riesgo los comportamientos y creen-
cias preexistentes (Tarullo, 2016: 33).

Emociones como la ira, el enfado, la rabia o la indignacién son herramientas atiles
para generar climas de opinién favorables al cambio. Las campafas electorales opti-
mistas, centradas en mostrar un futuro esperanzador, recuperar la fe en una sociedad
mejor o, en definitiva, producir una transformacidn, tienen un poderoso aliado si en
el periodo preelectoral se ha generado un clima politico en el que la esperanza haya
sido precedida por la indignacién o el descontento ante la situacién presente. La
campafia presidencial de Fox en México (2000), la de Lugo en Paraguay (2008), la de
la formaciéon MORENA de Lépez Obrador en México (2018) o la de Podemos y
Pablo Iglesias en Espafa (2015 y 2016), son claros ejemplos de campanas fuertemente
emocionales en clave de esperanza y alegria, pero que fueron precedidas por un relato
de indignacién.

Las campanas basadas en la ira son esencialmente movilizadoras, en particular de
sujetos que aun concienciados politicamente no estdn activados electoralmente.
Cuando se inicia el periodo de campanfia, el relato que se ha generado a partir de la ira
debe estar ya instalado en los cerebros de los publicos objetivo y pasar a formar parte
de la comunicacién y de la estrategia de la campana. Se inicia entonces una segunda
fase, que conecta con las campanas en positivo, aquellas centradas en emociones como
la esperanza o la alegria, y el relato desarrolla un estadio superador del malestar. En la
campana de Fox se pasa de la denuncia del sistema institucionalizado de corrupcién
del PRI a lemas y spots que enfatizan, mediante la palabra YA, la llegada de la hora del

cambio, asociando este a musica alegre, sonrisas, felicidad y un futuro de esperanza.
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Mis alld de este esquema tradicional de campana en negativo durante la fase de crea-
cién del clima politico, y de campana propositiva en la fase plenamente electoral, el uso
de la ira ha estado ligado en estas tltimas décadas a tres tipos de referentes, por orden
cronoldgico: los dirigentes populistas de la izquierda bolivariana en América Latina
(especialmente las primeras campanas de Chévez en Venezuela y de Morales en Bolivia);
los movimientos politicos y sociales ligados a los «indignados», incluido en este supuesto
el movimiento 15-M en Espafia, precursor de Podemos, y el movimiento «Yo Soy 132»,
surgido en la antesala de las elecciones presidenciales mexicanas de 2012, y que, en
general, expresan un hartazgo hacia la corrupcién y hacia las formas actuales de la poli-
tica representativa; y, finalmente, la derecha radical populista en Europa (Garcfa Hipola
y Pérez Castanos, 2021), cuyo foco central para generar este tipo de campanas ha sido la
élite politica progresista y los inmigrantes. En todos estos casos, la ira ha jugado un
«papel fundamental» como factor motivacional para la accién politica y para «la cons-
truccién del imaginario politico» (Cossarini y Garcia Alonso, 2015: 310).

La ira y su manifestacién mds politica, la indignacién o el hartazgo, tiene un modo
de expresién discursivo en las protestas en la calle y en los lemas de las manifestaciones,
pero en las campanas su verdadero modo de canalizacién son los spozs. Las campanas
basadas en la ira son de cardcter negativo, a veces dirigidas a sujetos difusos, como los
banqueros o la casta politica, y con un sujeto doliente abstracto como es el «pueblo».
Claramente, la indignacién ha sido protagonista de muchos anuncios electorales en
los dltimos tiempos. Argentina es un caso ilustrativo de la expresion de esta emocién
a través de los spots en campafia. Durante las elecciones primarias de 2017 (las deno-
minada PASO), las formaciones politicas de la oposicién, nucleadas en las candida-
turas de Unidad Ciudadana (kirchnerismo) y de 1 Pais (Massa), utilizaron la
indignacién como protagonista de sus anuncios electorales. El 34 % de los emitidos en
esa campafa se pueden clasificar dentro de esta categoria segin Bruni (2018).
Siguiendo el esquema habitual de utilizar primero campanas iracundas para generar
clima y movilizacién, y luego campafias positivas, de esperanza y alegria, los spozs sobre
indignacién disminuyeron fuertemente entre las PASO y las elecciones presidenciales
de 2019. Por ejemplo, el espacio politico de Massa pasé de un discurso del desaliento,
marcado por los anuncios de indignacién (con la economia) y de miedo (por la inse-
guridad), a unos de cardcter positivo, de esperanza y de cambio (id.).

Campanas positivas orientadas al cambio. Las campanias de la esperanza

«Yes we can». Este eslogan mundialmente conocido tras la eleccién de Barack
Obama en 2008 refleja el ndcleo de una campana basada en emociones positivas, en
la esperanza, el entusiasmo y la alegria como motores del cambio. «Si podemos» es un
mensaje de accién disefiado para provocar sentimientos motivadores y de confianza.
La esperanza aparece en este tipo de campafias como sinénimo de futuro, como el
acompafamiento ideal para una promesa genérica de cambio. La esperanza se traduce
en el deseo individual y colectivo de un futuro mejor (Vega, 2000). Este tipo de
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campanas basadas en mensajes de optimismo, un manana mejor frente a un presente
desolador, son tipicas de los partidos de oposicién. La esperanza sirve de palanca para
que los electores predispuestos se activen y movilicen, asi como para atraer a otros
votantes disgustados con la experiencia presente. La campana de José Luis Rodriguez
Zapatero en 2004 («<Merecemos una Espana mejor»), que se hacia eco de la de Tony
Blair en 1997 («<New Labour because Britain deserves better»), la de Andrés Manuel
Lépez Obrador en 2018 (<MORENA, la esperanza de México»), la de Pedro Sdnchez
en 2016 («Un SI por el cambio»), la de Bachelet en 2005/06 («Estoy contigo»), la de
Pifiera en 2009 («Stimate al cambio»)!, la campafia por el «<NO» en el plebiscito
nacional de Chile en 1988 (con la famosa cancién Chile, la alegria ya viene) o la del
PSOE en Castilla y Le6n para los comicios regionales de 2022 («Cambio y esperanza»)
reflejan este tipo de campafias basadas en emociones positivas ligadas a la esperanza.

En estas campanas politicas, el mensaje estd orientado a que los electores asuman
un papel no solo altamente participativo, sino que ademds adquieran un rol como
protagonistas del cambio (Garcia Beaudoux ez 4/., 2005). Son campanas tipicamente
opositoras, aunque también pueden ser usadas puntualmente desde el poder para
reforzar el contraste con un o#r0 que provoca emociones negativas (véase el lema «Vota
bonito» de Mds Madrid en las elecciones municipales de 2019, siendo Manuela
Carmena alcaldesa de la ciudad) o para movilizar al electorado. En estas campanas se
divisa un horizonte amable y optimista (la palabra optimista ha llegado a incluirse en
lemas electorales, como fue el caso del PSC en las elecciones generales de 2008), un
nuevo destino que se liga a la figura de un lider transformador con mensajes que suelen
apelar a la unidad («Stronger together» fue el lema principal de Hillary Clinton en
2016). Las emociones positivas forman parte del niicleo tanto de los mensajes discur-
sivos como de los audiovisuales y son catapultadas cuando se conjugan con la presencia
de un liderazgo que ha adquirido un cardcter mitico e inspirador.

Las emociones positivas en campana activan en los electores el sistema de predis-
posiciones individual (Marcus ez /., 2000). Su principal efecto sobre el comporta-
miento electoral es el refuerzo del voto, es decir, la disposicién de los electores a
mantener sus preferencias politicas iniciales sin entrar en cuestionamientos sobre las
mismas. Ademds del refuerzo, emociones positivas como la esperanza ayudan a la acti-
vacion del elector, mediante la movilizacién social y politica (Castells, 2012), ¢ incluso
hacen que los adherentes se involucren en acciones cotidianas de la campana. Un
tercer efecto de este tipo de campanas es la polarizacién de las distintas opciones en el
cerebro del votante, dado que las emociones positivas no solo reafirman la adhesion al
candidato preferido, hacia el que siente algtin tipo de vinculo social, politico, parti-
dista o ideolégico, sino que ademds incrementan el rechazo hacia el dirigente opositor
(Brader, 2005).

1. La campafa de Sebastidn Pifiera en 2009 disefié una cancién a partir de su lema principal:
«Stimate al cambio». Se puede consultar en el siguiente enlace: https://www.youtube.com/

watch?v=AK6koz27N5g.
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En las campafas de la esperanza, los recursos narrativos se expresan mediante
medios audiovisuales: anuncios televisivos y videos virales, aunque no hay que despre-
ciar otros elementos comunicacionales como los discursos televisados ante grandes
audiencias. Brader (2006b) constaté a este respecto que los spots que producen
emociones que nos hacen sentir bien, como la esperanza o la alegria, tienen efectos
sobre las lealtades de los electores (refuerzo) y sobre su motivacién (participacién poli-
tica y electoral). En resumen, «los anuncios de un candidato que producen emociones
positivas hacen que las personas que ya apoyan a ese candidato sientan deseos de parti-
cipar en su campana y de votar por él» (Aguilar, 2013: 1406).

Los spots de comunicacién positiva explotan el entusiasmo y adoptan la forma de
la comunicacién basada en la accién, que es activadora y transmite intensidad al
votante. Junto a la exitosa campana de Obama en 2008, podemos encontrar diversos
precedentes de este estilo de comunicacién en los Estados Unidos. La palabra hope ya
fue usada insistentemente por Bill Clinton en 1992, quien lleg6 a definir aquella elec-
cién como una disyuntiva entre hope y fear. El spor «It’s morning again in America»
(oficialmente titulado «Prouder, Stronger, Better») de la campana de Reagan en 1984,
quien, en general, utilizaba la metdfora de la accién en su publicidad («eligiendo el
camino correcto», «dando el primer paso»), puede considerarse otro precedente rele-
vante del clima emocional planteado por Obama.

En las elecciones generales de abril de 2019 en Espafia, la campafa del PSOE,
«Haz que pase», se convirtié en una campafa emocional paradigmdtica, incluso en su
aspecto grafico, al desplazar el histérico logo del partido por un corazén en forma de
emoji (Egea-Medrano ez al., 2021). Esta campana es hecha desde el Gobierno, si bien
el PSOE enfatizé las emociones positivas que generaba la «Espafa que quieres» para
aumentar la diferenciacién con el bloque de la derecha y activar al votante progresista.
La debilidad politica en la que se encontraba el Gobierno en ese momento, con una
representacién parlamentaria menor que la del principal partido de la oposicién, hizo
que su discurso acogiera tanto posiciones tradicionales de gobierno, con la utilizacién
del miedo a la extrema derecha y al llamado «trifachito de Colén», como otras de
oposicién para que un votante ilusionado y activado hiciera realidad «La Espana que
quieres» (desarrollo narrativo de precampana).

La campafia socialista se centrd en transmitir sensaciones amables sobre un modelo
concreto de pais, pero también reforzé esas emociones positivas mediante el contraste
con las emociones negativas despertadas en su electorado potencial por los partidos de la
derecha. El miedo a la «Espana de la derecha», estrategia que ya habian utilizado Felipe
Gonzdlez y José Luis Rodriguez Zapatero en sus respectivas campanas de 1996 y 2008,
potenciaba los mensajes positivos desde la negatividad. En un mitin en Le6n el 9 de abril
de 2019, Sdnchez advirtié que la derecha podia sumar como lo hizo en Andalucia meses
antes y definid a los tres lideres de ese bloque como «los tres temores con m de miedo»*.

2. Puede consultarse parte del discurso pronunciado por Sdnchez en ese mitin de Ledn en el

siguiente enlace: https://www.youtube.com/watch?v=FbBaFsDEdAU.
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Campanas negativas basadas en el miedo

Al igual que las campanas basadas en emociones positivas pueden obtener mejores
resultados si son precedidas por climas politicos en los que esté presente el enfado, el
hartazgo, la indignacién y la pulsién de cambio, estas mismas campafias se desarrollan
mejor en contextos donde, como acabamos de ver, se produce un contraste activo,
incluso dentro del discurso de un mismo partido, entre las emociones positivas y las
negativas, en linea con lo comentado sobre la estrategia de los socialistas espafioles en
abril de 2019 o en 1996, cuando se enfrenté la «Espafa en positivo» de Gonzélez con
la amenaza de la derecha en forma de déberman.

En la mayoria de las campanas articuladas a partir del miedo se genera de manera
previa un escenario de competicién donde se privilegia la confrontacién, el antago-
nismo y la exclusion. El partido o candidato adversario se convierte en muchos casos
en ¢/ enemigo, como le sucedié a Lépez Obrador con la campana «Un peligro para
México» del panista Calderén en 2006. El reconocimiento de la existencia de un
enemigo comun estimula la adhesién y el sentido de pertenencia a un proyecto poli-
tico (Crespo, 2016). La creacién del enemigo y la emotividad como fundamentos del
comportamiento politico adquieren su mayor visibilidad con el ejercicio de la comu-
nicacién politica negativa. Los ciudadanos perciben y reaccionan en términos electo-
rales ante las amenazas, los miedos y los peligros de forma inmediata, casi inconsciente,
y su capacidad de atencién y retencién de los mensajes aumenta exponencialmente
cuando estos se perciben con una carga negativa (Shapiro y Rieger, 1992). Estos
mensajes negativos son vistos como una amenaza para la consecucién de emociones
positivas, aquellas mds perseguidas por los ciudadanos, motivando al elector a votar
para evitar los efectos negativos que provocaria un candidato percibido como «amena-
zante» (Crespo, 20106).

Pero, ;qué es una campana basada en el miedo? Es aquella orientada a crear en los
electores impresiones negativas hacia un partido o candidato basindose en una sensa-
cién de peligro o incertidumbre. El uso del miedo tiene como objetivo principal
reducir las adhesiones hacia el partido o candidato contrario y, de modo subsidiario,
reforzar las simpatias hacia el candidato o partido propio. Los mensajes basados en el
miedo intentan hacer ver al elector la posibilidad de un acontecimiento desagradable,
de una amenaza, de una situacién incierta (frente a la que se ofrece seguridad). Asi, por
ejemplo, esta emocién fue usada por el PP en las elecciones generales de 2015 con
el lema «Espafia en serio» o por el PSOE en Andalucia en 2012, «Andalucia, por el
camino seguro». En este tipo de campana se le dice al elector qué puede hacer para
evitar ese resultado. Estas apelaciones son muy eficaces cuando el asunto central del
mensaje del miedo ya ha sido experimentado por el elector (un default en Argentina,
el uso bélico de armas nucleas en Estados Unidos, el autoritarismo franquista en
Espana o la vuelta del régimen de Fujimori en Pert1), cuando la solucién presentada
puede acabar con la amenaza y cuando la fuente informante tiene una alta credibi-
lidad. En todo caso, las campanas del miedo no buscan persuadir al elector para el
cambio de su voto, aunque este puede ser un efecto colateral (Crespo, 2016), siendo
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utilizadas cada vez mds para generar marcos de polarizacién afectiva que provoquen
brechas, o una suerte de «grieta» usando términos argentinos.

Los efectos de la comunicacién negativa han sido ampliamente estudiados en las
ultimas cuatro décadas (Kernell, 1977; Kellerman, 1984). Las investigaciones de Brader
(2005) demuestran que los electores expuestos a mensajes de miedo o ansiedad aumentan
sus niveles de vigilancia y de busqueda de informacién. Asimismo, consultores como
Durdn Barba y Nieto (2011) reafirmardn ya en el presente siglo los descubrimientos de
Kellerman: un candidato solo se puede sobreponer a un intenso rechazo si el otro candi-
dato activa en el elector un sentimiento todavia mds fuerte de temor o de desagrado. De
esta forma se resuelven muchas segundas vueltas en los sistemas presidenciales o semipre-
sidenciales (el caso de Francia en 2002 y 2017 o el de Pert en 2006, 2011 y 2021).

Sobre otros efectos de la comunicacidon negativa, Ansolabehere e Iyengar (1995)
defendieron que las campanas negativas podian generar suspicacias en el electorado,
aumentar la desconfianza y terminar por convertir en abstencionistas a los votantes
indecisos. No existe demasiado consenso sobre la validez general de este efecto. En
cambio, si parece aceptarse que las campanas del miedo y las campanas negativas en
general ensanchan las distancias entre los electores de una formacién y las ofertas
contrarias, dificultando una posible conversién. En escenarios de miedo, se toma
distancia para evitar el peligro y se conserva la posicién actual, bajo la premisa de que
es mejor no arriesgarse; por eso, estos escenarios benefician al staru quo.

Las campanas identitarias (de identificacion)

De todas cuantas nos han ocupado hasta ahora, la forma principal de uso de recursos
emocionales es la campana de identificacién. Las identidades son sentimientos de perte-
nencia construidos a partir de un conglomerado de emociones que desarrollan un
vinculo entre el individuo y el grupo, hasta tal punto que la expresién de la accién exte-
rior del yo se hace en términos de busqueda de reconocimiento por los ozros. Todo ser
humano intenta averiguar de qué se siente parte y quién es realmente. De la respuesta a
estas cuestiones dependen buena parte de los comportamientos sociales. Asumiendo
estos hechos, las campanas identitarias se impulsan sobre la base de las esencias, rasgos en
su mayoria prepoliticos que son altamente valiosos por su cardcter estable, ya que un
elector no deja de sentirse obrero, catalin o aimara repentinamente.

Habitualmente, la cuestién de la identidad en campana se ha tratado a partir de los
trabajos de la escuela de Michigan y la deteccién que sus autores realizaron de los
procesos psicoldgicos de identificacién partidista como predictores del voto (Campbell
et al., 1960). Estos trabajos demostraron que en Estados Unidos los individuos posefan
«una orientacion afectiva hacia un grupo politico en particular» (Ortega y Montabes,
2011: 27). Existia un vinculo de tipo emocional entre el elector y el partido, un vinculo
que actuaba como atajo cognitivo y facilitaba las decisiones de voto. Algo parecido
sucede en el contexto europeo, pero en este caso lo que opera es una identificacién de
base ideoldgica. Si se considera que la identidad politica es la variable central para
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explicar el comportamiento de los electores, tanto si se trata de una identidad partidista
como si es ideoldgica, las campanas deberfan tener como principal objetivo activar
mecanismos de apelacién al sentimiento de pertenencia grupal.

Los conocidos procesos de dealighment (Norpoth y Rusk, 1982) han provocado una
pérdida de vigencia de la identificacion partidista e ideoldgica en el marco de las campanas.
Se pueden encontrar numerosos ejemplos de estrategias basadas en esconder la marca
partido para visibilizar la marca candidato, como fue el caso de Nuifiez Feijéo en las elec-
ciones autonémicas de Galicia en 2020. Feijéo, ademds de esconder las siglas del PP tras
su persona, ensalzd un discurso regionalista y una identidad colectiva galleguista que
sustitufa a la identidad partidista para diferenciarse de sus lideres en Madrid («Galicia ¢
moito»). Como acabamos de ver, la crisis de las identidades partidistas no supone que la
identidad en general haya desaparecido por completo de las contiendas electorales. Al
contrario, en las campafas posmodernas la identidad, junto con el hiperliderazgo y el
relato, han resultado ser los principales ejes de la nueva comunicacién politica.

Las identidades colectivas son sentimientos de pertenencia y, a su vez, los senti-
mientos son emociones consolidadas a través del pensamiento. Cuando el PSOE
propuso para las elecciones autondémicas andaluzas de 2018 el lema «Mds Andalucia
que nunca», estaba construyendo un marco de fusién entre su opcién politica y la
tierra a la que se dirige. Todo ello porque se es consciente del potencial de un senti-
miento de identificacién regional que sobrepasa a cualquier otra dimensién discursiva.
En esa misma campana electoral, Adelante Andalucia (la coalicién de IU y Podemos)
presentd un spot electoral («Un tiempo que amanece») que resulté ser una clara
evidencia de campana identitaria con apoyo complementario de emociones positivas’.
Usando los colores de la bandera andaluza (verde, blanca y verde) como hilo discur-
sivo, la candidatura liderada por Teresa Rodriguez priorizaba el sentimiento andalu-
cista como marco de su propuesta politica.

Nuevos usos de la identidad en campafa y apelaciones a nuevas identidades no
deben hacernos dudar sobre el hecho de que siempre hubo un componente identitario
en las campanas. Puede afirmarse, incluso, que la ideologia que tiene un individuo
también es un sentimiento y una emocién. Ser de izquierdas o de derechas no es tanto
resultado de un cuidadoso proceso de evaluacién racional sobre la incidencia parti-
cular de los distintos tipos de programa, cuanto una verdadera inclinacién afectiva por
un grupo, una cosmovisién y una estética. Muchas de las grandes identidades sociales
referenciales han constituido alguno de los cldsicos clivajes politicos. Si se piensa en la
fractura religiosa, se ha llegado a establecer no solo una distincién entre votantes secu-
larizados y votantes confesionales, sino una relacién entre determinados tipos de reli-
gién y el voto a partidos fuertemente diferenciados por la adscripcion eclesidstica de su
base. Esto supone conectar la identificacién con un grupo social, en este caso una
comunidad de creyentes, con cierto nivel de predisposiciones politicas.

3. DPuede visualizarse el spoz de Adelante Andalucia en el siguiente enlace: https://www.youtube.
com/watch?v=vEKWnaQ3gvs. El spor fue dirigido por el cineasta Felipe Vara de Rey.
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Alo que se estd asistiendo recientemente es a la aparicién de nuevas identidades colec-
tivas relevantes para los procesos electorales, al mismo tiempo que las histéricas identi-
dades politicas de grupo se reorganizan con un nuevo nivel jerdrquico de impacto. Las
campanas basadas en la identidad visualizardn una linea de equivalencia entre la opcién
politica y la pertenencia al grupo (;a quién vota la gente como yo?), simplificando la elec-
cién hasta el nivel més bésico: si eres (x), tu voto debe ser (x). Durante la campana de las
primeras elecciones democriticas en Espana (1977), el PCE present6 el lema «Trabajador,
el partido comunista es tu partido». Si eres trabajador, de clase obrera (x), vota comunista
(x). También han sido comunes las apelaciones a la mayoria social frente a la minoria
privilegiada («For the many not the few», lema de los laboristas briténicos con Corbyn en
2017; «Un futuro para la mayoria», lema del PSOE en las elecciones generales de 2015).

Entre esas nuevas identidades colectivas que vienen protagonizando fenémenos
electorales recientes, cabe distinguir, al menos, tres principales: la territorial, la étni-
co-cultural y la generacional.

a) La identidad territorial, bien sea nacional, regional, local o partiendo de la dico-
tomia urbano/rural, trata de activar la unién de un grupo de personas con un
espacio geografico concreto, al mismo tiempo que se entiende la participacién en
ese espacio como creadora de un ser o de un estar diferencial. Son las tipicas
campafias de los nacionalismos que recientemente se han puesto en marcha por
el nativismo populista y cuyo ejemplo mds destacado lo podemos encontrar en la
estrategia «Make America great again» de Donald Trump para las elecciones de
2016. A veces, la identidad territorial se activa en campafia por medio de discursos
sobre el agravio (como vienen realizando recientemente las plataformas de la
llamada «Espafa vaciada») y siempre precisa de una otredad constituyente.

b) La identidad étnico-cultural, que no trata de instituir la identificacién solo a
partir del territorio, aunque puede partir de él. Lo compartido en este caso es la
cultura o el grupo étnico. Los movimientos de la izquierda multicultural a favor
del reconocimiento de las minorias han puesto en marcha estos sentimientos de
alteridad (la incidencia del Black Lives Matter en las elecciones americanas de 2020
y en el propio discurso del Partido Demdcrata lo ejemplifica), pero también lo ha
hecho la derecha radical europea en un sentido totalmente contrario. En 2017,
tanto el Frente Nacional como el partido Alternativa por Alemania (AfD) usaron
en su campana el conflicto identitario como eje central. La derecha radical fran-
cesa promovié un discurso de defensa de la identidad cultural cristiana y occi-
dental frente a la supuesta islamizacion de Europa y al proceso de mundializacién
(«Choisir la France»). De esta forma, el conflicto migratorio se articula como un
duelo de identidades colectivas y formas de vida. En el caso de la vecina Alemania,
el partido AfD creé una serie de carteles electorales en los que se podia leer, junto
con una imagen de tres mujeres vestidas con un traje regional y levantando una
copa de vino, «Burka? Ich steh’mehr auf Burgunder» («;Burka? Prefiero el
Borgofia»). En otra de las lonas de publicidad exterior del partido, el lema fue
«Burkas? Wir steh'n auf Bikinis» («;Burkas? Nos gustan los bikinis»).
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¢) Laidentidad generacional, como aquella en la que cada grupo de edad comparte
patrones de conducta comunes que le diferencian del resto, especialmente
cuando se trata de un grupo de jévenes. Es una evidencia que opera equivalen-
temente en la definicién de zargess prioritarios de campana alli donde ha apare-
cido la dindmica nueva politica/vieja politica. Sirva para ilustrar esta categoria
identitaria el uso del problema de la inmigracién econémica de los jévenes
como mecanismo retdrico para que toda una generacion caracterizada por una
identidad de precariedad vy crisis se viera representada en esa opcidn (véase la
serie de spots de Podemos «Maldita casta, bendita gente»). También los issues
medioambientales en campana pueden relacionarse con apelaciones identita-
rias a los jovenes a través del concepto de equidad intergeneracional.

Las nuevas campafas de identificacién convierten en determinantes de la compe-
ticién electoral a dimensiones prepoliticas como la identidad nacional o la identidad
cultural. De esta forma, se trata de simplificar al mdximo la decisién de voto sobre la
base de anclajes que son consustanciales a la propia definicién social de los sujetos. La
identidad como sentimiento de pertenencia es la expresién més elaborada del uso de
las emociones en campana, pues, ciertamente, el primero de los vinculos afectivos es el
que nos une con nuestro grupo de referencia.

TasLa 1.

RESUMEN SOBRE EL USO DE LAS EMOCIONES EN DIFERENTES CAMPANAS ELECTORALES

Tipo de Emociones/ . ., , . .
- .. Orientacién estratégica Ejemplos
campafia sentimientos presentes
Generar climas de El movimiento 15M (2011)
opinién favorables al gener6 en Espana un
_ . cambio que mds tarde contexto de indignacién
Campanas Enfado, rabia, ira, a4 - ndignach
i se usardn por las frente a las élites politicas
negativas malestar, rechazo. 5 .. .. . .
. campafias en positivo. tradicionales que sirvi6
basadas en la Escenarios de , .
L ., . Campanas opositoras, como antesala para el
indignacién  hartazgo ciudadano. . . .
antiestablishment y que  desarrollo de las diferentes
conectan con campanas de Podemos en
movilizaciones sociales. 2014, 2015y 2016
Aumenta la atencién _
r el peliero percibid Campana del PAN en
. . or el peligro percibido. L.
Sensacién de peligro, P PEUgro p México contra AMLO
) Favorece el statu quo
Campanas amenaza, . (20006).
. . . (repliegue conservador). )
negativas incertidumbre. PSOE, elecciones generales
. Incrementa la )
basadasenel  Temor que activa larizacion de espana 1996 y 2019.
) . olarizacién. )
miedo una actitud de P VOX, elecciones

A veces aparecen junto
a campafas positivas
(efecto contraste).

autondémicas de Madrid,
2021.

alerta-ansiedad.

ol
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ol
Tipo de Emociones/ . . Lo .
P .. Orientacién estratégica Ejemplos
Campana sentimientos Pl' esentes
Campana por el «<NO»,
lebiscito nacional
3 Refuerzo del voto p .
Campanas e de Chile 1988.
. o, movilizacién, .
positivas Esperanza, ilusidn, .., PSOE, elecciones generales
. , participacién, .
orientadas al alegria motivacion del de Espafia 2004.
. va
cambio AMLO (MORENA),
electorado )
elecciones federales de
México 2018.
Simplificar el voto . .
, b . Partido Comunista
seglin la pertenencia B .
C de Espana, elecciones
o grupal del individuo.
Sentimiento de ) generales 1977.

. . Generar vinculos ,
Campafias pertenencia, . Adelante Andalucia,
o . estables a partir de . .
identitarias identidades elecciones autonémicas

. procesos de
colectivas 2018.

identificacion.
«Lia gente como yo vota
a este tipo de opciones».

PP de Galicia, elecciones
autondémicas 2020.

Fuente: elaboracién propia.

HERRAMIENTAS PRIORITARIAS PARA LA TRANSMISION DE LAS
EMOCIONES EN CAMPANA: EL RELATO Y LOS SPOTS

El relato

Segtin D’Adamo y Garcia Beaudoux (2013: 55), «el relato politico es casi lo
opuesto a transmitir datos. Se trata, por el contrario, de una historia que moviliza,
seduce, evoca y compromete mediante la activacién de los sentidos y las emociones».
La activacién de los sentidos y de las emociones como componente esencial de las
narrativas tiene que ver directamente con su propia eficacia. «Los relatos mds potentes
son los que despiertan la identificacién afectiva» (ibid.: 64-65). El storyrelling como
mecanismo prioritario de creacion de relatos describe una amplia capacidad persuasiva
y de establecimiento de vinculos emocionales porque crea una tension latente, fomenta
el antagonismo, incluye valores, nos hace participes de una historia conmovedora y se
desarrolla a través de simbolos compartidos (Garrido, 2013: 194-197; Westen, 2007:
146-147). El relato personal de Pedro Sinchez, forjado entre finales de 2016 y princi-
pios de 2017, es un buen ejemplo de storyzelling en la politica espanola reciente. Su
ndcleo narrativo presenta un desafio personal, un punto de victimizacién, una inicia-
tiva épica y unos antagonistas estigmatizados. Sdnchez aparece como un hombre
expulsado por las viejas élites tras su defensa de los valores del partido («<no es no»).
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Con todo en contra, pero con la militancia corriente a favor («los de abajo»), recupe-
rard los verdaderos principios del PSOE, «secuestrados» por los barones.

Todo relato es una historia de buenos y malos, de héroes y villanos (Gil Calvo,
2018: 130). Los buenos nos despiertan emociones positivas, los malos nos provocan
rechazo; por eso queremos que la historia acabe con un final feliz (los buenos ganan).
Esto se cumple en otro exitoso relato personal de los dltimos tiempos, el de la congre-
sista neoyorquina Alexandra Ocasio-Cortez (AOC). Esta candidata usa elementos
emotivos como la identidad migrante, la identidad de clase y, en cierta forma, el suefio
americano, para construir una narrativa que la posiciona como una politica del pueblo,
una persona que se parece a quienes tienen que votarla, no una demdcrata atada por
las grandes companias. Ocasio-Cortez es, como afirmé su campana de 2018 en las
primarias, «#OneOfUs»* y resume la politica como una lucha entre «la gente» y «el
dinero».

La reciente extension del uso del szoryrelling en politica se explica por sus destacadas
ventajas. Las historias «<son mds eficaces que la propaganda porque no intentan cambiar
las convicciones de las personas, sino que invitan a escuchar y participar en una expe-
riencia comdn» (Richard, 2011: 132). Sobre esta cuestién profundiza Gil Calvo (2018)
al senalar cuatro grandes fortalezas del relato, dos relativas al ezhos y las otra dos al
pathos. La primera de las fortalezas enunciadas por Gil Calvo tiene que ver con el
mencionado «refuerzo de una identidad colectiva, como base social de apoyo». El relato
convoca a una multitud para la accién. La segunda fortaleza es «la capacidad para erigir
un crefble liderazgo redentor o mesidnico». La relacidn entre relato y liderazgo explica
el auge de esta figura comunicativa en unas campafas posmodernas en las que destaca
como tendencia la hiperpersonalizacién (Crespo ez al., 2020), siendo el relato un instru-
mento muy util para su refuerzo. La tercera fortaleza implica la capacidad de crear
«grandes e intensas expectativas de futuro mediante el efecto narrativo de la tensién por
desenlace». El suspense provoca emocidn, y es que la narracién fomenta una tension
mediante el planteamiento de una disyuntiva que lleva a la participacién activa para
constituirse en actor del desenlace. Esta tensién es lo que en el dmbito literario Javier
Cercas ha denominado «punto ciego» de la novela. Frente a la emocionante intriga y
como contrapunto, el relato ofrece, segin Gil Calvo, «una perceptible sensacién de
continuidad y sentido al transcurso incierto de los acontecimientos». La cuarta fortaleza
del relato se relaciona con su propia filosofia. El relato aporta una explicacién holistica
a todos los sucesos, los justifica por incoherentes que sean y les dota de un destino teleo-
l6gico. El politico pasa a ser el capitdn de una «misidn», que es el desenlace narrativo, y
se le perdonan los giros dramdticos, pues al final el espectador sabe que la meta es como
una taca homérica (Gil Calvo, 2018: 133-136).

Los relatos relacionados con la lucha personal, la victimizacién o el desafio pueden
implicar més directamente un contenido emocional. En todos ellos, cada parte del

4. Este video de campafia, con mds de un millén de visualizaciones, resume el relato personal de

AOC: https://www.youtube.com/watch?v=rq3QXIVRObs
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relato participa de una forma concreta en la activacién de las emociones. El enemigo
refuerza sentimientos de pertenencia en medio del conflicto tras apelar al rechazo, el
odio o el miedo (en el relato politico de Salvini, Bruselas roba la soberania nacional e
impide que Italia prospere; por tanto, la Unién Europea es la culpable de todos los
problemas del pais). Los simbolos permiten rememorar sensaciones y transmitir
valores (la figura de Evita en el relato kirchnerista recupera los valores nacional-popu-
lares). La trama aumenta nuestra atencién y nos aviva. El héroe, por ultimo, se
convierte en un modelo aspiracional.

Cuando el relato se ha construido y trasladado correctamente se producird una
conexién empdtica elector-lider y una transmisién de sentidos compartidos entre el
grupo. Se generardn, acto seguido, dos efectos de gran trascendencia para cualquier
campafa electoral: unién y activacién. Los relatos unen en una misma experiencia
emocional Yy, a su vez, movilizan.

Los spots

El formato audiovisual tiene un componente emocional mucho mds destacado
que el texto escrito o las piezas radiofénicas. La imagen acompanada de sonido y
narracién estimula las percepciones del sujeto y le despierta una serie de sensaciones
que quedardn en su mente, convirtiéndose en filtros de la realidad. Para Vega (2000),
«el juego entre discursos hablados, imdgenes y sonidos parece ser la férmula ideal para
transmitir emociones». La aparicién de emociones, prosigue la autora, sucede en tres
niveles: «textual-verbal (contenido literal del discurso), visual (uso de imdgenes y
simbolos) y auditivo (musica y otros efectos de sonido)» (ibid.: 142-143). El spot es un
formato de comunicacién de corta duracién; por eso suele generar mds impacto que
otro tipo de estimulos de campafa, pero a la vez tiene la necesidad de conectar de
forma impactante con el receptor, valiéndose para ello de las emociones. Los spozs
de campana, por su contenido emocional, «son superiores en la intensidad de transmi-
sién del mensaje en comparacién con otras modalidades de comunicacién» (D’Adamo
y Garcia Beaudoux, 2016: 34).

No todos los tipos de spozs tienen la misma carga emocional, pero todos buscan
construir conceptos sutiles con el objetivo de facilitar una rdpida comprensién del
mensaje en forma de estimulos continuados que impulsan una verdadera sinapsis
neuronal. Como sucede con una pelicula, los mecanismos de neurotransmisién y
quimica mental aparecen con cada suceso relevante y permiten construir predisposi-
ciones emocionales para los significados implicitos que aportan las candidaturas. De
hecho, es comun que en las investigaciones sobre neuropolitica se use la reaccién a los
spots y a la imagen de los candidatos como experimento de captacién de emociones en
el electorado. Una nina, un abuelo, colores alegéricos, paisajes evocadores, unos ojos
penetrantes, una mdsica apropiada, una voz en off envolvente, una imagen impac-
tante, son solo algunas de las técnicas creativas usadas para la emisién de cédigos
emocionales a través de los spors.

Revista Espanola de Ciencia Politica. Ndm. 58. Marzo 2022, pp. 175-201



193

El uso de las emociones en la comunicacién politico-electoral

yRe

souepepnIy oIquIED ‘O1UdWOW [ OpeSa[| B NdDMBONY 6 1F=AsydreM /W0 dqnInoL smmm//:sdny
*~ -ezueradss ‘osonu odwon UN ‘00s1J 21T TEUOS (8T EON[EPUY SEITWOUOINE SIUOTIII?) «SDISEIOYYH»
. . SI6DIP0UI N S=AsYoIEM /W00 2qMINOA M //:sd11y orquued
PHPEIN . . eardes oMLES ﬁmv:wu ($10T PUPe soedorunur sauoroo9)d) [ sepeaustio
BIOYY orminy ‘pniudan( ‘uoesouUl ‘Terradsa(y .
«orqured [op readed ‘pLpeA» seantsod
. oBﬁwmu sewd[qoid maoﬁ sesadns OIS TASFHSN =A:yoIea /wiod-9qnInof mamm//:sdiy seyedur)y
dd woztioy ‘sapepiumiiodo [eol ef eI ou (1107 eUedsy sa[e1ouad SOUOIIIIR) «AIUE[IPE SOUIDIP[ES»
‘perunjoA ‘eroUBIAASIAd ‘BZURIAdSD OSIRIUBAD g :
BYD219p B[ BAJPNA 2nb ® Oparjy PISASAING [1=A;yoresm /wiod oqminos mma//:sdny
Osd ‘ysng £ reuzy eueq) *JJ [@ BUES ‘se10A ou IS (600 orun( seadoina sauoroape) «sappuanbasuos 91 1e104 ON .
oparw
mwamu:mw\u (zoa 110 UeAPNA 2nb) BYORTOP wM&DEﬁD?n?LMUMBN Eow uME:MMA /7:sdny [° ud sepeseq
TEIRSED B[ 9P BLIOIOIA BUN B Opa1W ‘B[[Ipesad 5211000y (6TOT PHPUEI FT-F[[ASED) seAnedou
-q0Sd SEOTWIQUOINE SIUOIIII[D) UIA[INA SO[[ ‘SBA OU M 1G» seuedue
pepun3asur eda] uoeIdrurut ‘se3o1p ap 0oyEn OMoADWHYT A T=AsYoIes /w03 9qnInof mamm//:sdiy g 0
XOA ‘erouanourpp ‘sostdooreu e3ar uoedno (1707 PUPEIN SEOTWIOUOINE SIUOIDII[D) «PLPEIASI0I#»
QBRI . . . .
Eprun . . . IPALITPNdZI=Asy2IEM /W0 dqnINOA mmm//:sd11
E&MSTNH o120 ppiofeu ssa sopefBapiand ‘sopnyesap ANSW BlONEpUY mwu_nwocou:m musmﬁuou_uv 1191y o_uMD_:
’ €59110031 SISLID “UQIOBIFIUD ‘eyon| ‘ejeisy ‘ Y ) | !
jo1e[2qay! "serrurey ou £ sooueq uopeudpur
epIun) ue1edsa1 25 ‘ueded ou soo1r sof ‘peparresard JON-BCID[J=AYDTeM/UI0DdqMINOL mmm //:sd1y] ®[ U sepeseq
epI1ombsz ‘PEPIUES U $3110031 ‘SOIDNYESIP ‘OILIdES euedsy] S9[EISUSS SOUOIDIDI]D) «SEW SOWOG» seapedou
prombz[  ‘pep! PNYEsIp ‘oY (110T 89 1933]) «S% S .
uooey anb sootun sof uos sazopefeqen soy segeduren)
SOWIPoJ wised ‘softy sn3 eied sofow sped un $ [287ugX Jun=A;UoIEM /W0d dqmInoL mmm, /:sdny
‘BZURTJUODSIP “BLIASTUT ‘UQIOANIIO0D “UQIDEUSISAI ) :
SEpIuN) . . ($10¢ seadona sauord9[d) «jsowapoJ anb orejHl»
B[ B OU ‘S9110021 SO[ B OZBYD2I “BIED IBIUE[]
oonyjod (saTenuad sexqered) szods sof op ezIoN}-seap] ex0303] euedures £ szods so[ ap axquioN eyedures
opneg . ap odr,

(YNVASH) VNVAAVO 9d OdIL NODES $L0dS 4d SOTIWNALT
T vIav],

Revista Espanola de Ciencia Politica. Ndm. 58. Marzo 2022, pp. 175-201


https://www.youtube.com/watch?v=unFxEn2gcTs
https://www.youtube.com/watch?v=PIIet3a-u0k
https://www.youtube.com/watch?v=I2PUc1iTDdI
https://www.youtube.com/watch?v=EWIh4mCyowQ
https://www.youtube.com/watch?v=aJU1aIPDPR8
https://www.youtube.com/watch?v=rJBNiW8E5kI
https://www.youtube.com/watch?v=Ns44KYLSuf0
https://www.youtube.com/watch?v=SUfn0cKh9K8
https://www.youtube.com/watch?v=r19ReOaWGpU

Ismael Crespo-Martinez, Antonio Garrido-Rubia y José Miguel Rojo-Martinez

194

‘erdoxd uoeIoqep DU

XOA (e[ouredsd) [eUOIDEU PEPNIUSPT (BUB[[2ISED) sd A\ HIVOXS qUur=A;yoem/wod aqninod mma//:sdny
[E1I0111191 PEPIIUSPI ‘[BINI PEPRIUP] *(770T U9 £ B[[1ISEY) SEOTUIOUOINE SIUOIIII[D) «BIQUIAIG»
(soperdaqianid sof
® 91UD1J) BLIOARW B[ 9P $3S9191UT SO IOPUJo(J SAYUMZPINU=AydIeM /UI0> dqMNoL smmm//:sdiy
*SISTID ] 9P $0109J9 o[ a1yns anb errofew e *(euedures e[ op oorewWr 09pIA ‘G107 SoredoTUn
408d "ez19nJsa 2s anb ‘eropefeqen errofew e “ezing $9UOI0099) «er10AeUr B[ BIed TRUIIQON) "BlIOARUI B]»
U seauanod auan ou £ eSnipewr anb a1uad vy mm_bﬁ%cuﬂ
- segeduren)
eprun . wuﬁmM.:: i waS wsu:m &umwimum oONy3gMEyag=A;yoresm/wod-aqnnof mamm//:sdny
ep1ombz] FI9190 £ BIS[EUIOL BIHISY SOPINSasind sof *($10T BION[EPUY SEDTWOUOINE SIUOTIIID) «ZN' e [INNSUO)#»
: ® £ soprasodsap so[ B 01ued Ose[d> 9p PepnuIp| ’ Y : :
PEPISIPAIP “PEPLIEPI[OS A . . .
HN4 ‘UQIOBUTUIINIIPOINE “BATIO[0D UQEIIdse .T?D&E\/A%L{Lué%\ wo'aqmnok f13sdny
(0T0T BI[ED) SEdIWOUO0INE SIUOII?) «sred 21s7»
‘erneA “e3a7[ed emano “e3o[es pepnuapy o Y : ’
OQ_H\-—QAM Amu JIUD seIqe ﬂmv h&@n\h SOJ 9P BZIINJ-SBI J0)OI]2 euedured %.ﬂh@u\h SOJ 2P 2IqUWIO dub—dnmsnv
opnieq T® qepe [ 9P BZISMY-SEIP] I® P vy [ 9p IquioN ap odr]
SRS

Revista Espanola de Ciencia Politica. Ndm. 58. Marzo 2022, pp. 175-201


https://www.youtube.com/watch?v=YLVbsipDvyI
https://www.youtube.com/watch?v=BeRBwSgAuOo
https://www.youtube.com/watch?v=nuBd7DWnhYg
https://www.youtube.com/watch?v=mhKxcAkHWps

El uso de las emociones en la comunicacién politico-electoral 195

Uno de los tipos de spots més ttiles para aportar carga emocional es el que potencia
historias personales, tanto del candidato como de ciudadanos anénimos en forma de
testimonios arquetipicos. Hay una clara coincidencia entre relato y spor: ambos
combinan bien porque los dos son eminentemente emotivos. En la serie de videos
«Maldita casta, bendita gente» de Podemos para las elecciones generales de Espana del
ano 2015°, haciendo uso de la idea de spozs testimoniales, multiples y segmentados que
desarrollé la famosa campana de Ferndndez de Kirchner en 2011 con sus diecinueve
clips «La fuerza de...», se presenta la pieza «#AlgoPasaConMarfa» en la que la prota-
gonista, mujer espanola media en la que ficilmente se puede ver reflejado cualquier
ciudadana, resume en su existencia cotidiana todos los grandes problemas politicos del
pais que quiere cambiar el partido®. Si acudimos a producciones no espafolas, la
campafia de Chdvez en 2012 («Chévez, corazén de mi patria») apostd por la musica y
los videoclips-spot para animar a la reeleccién del «comandante».

Ahora, las nuevas plataformas tecnoldgicas como YouTube o Instagram favorecen
un tipo de spor orientado fundamentalmente a hacerse viral, perdiendo importancia
los espacios regulados de campana en televisién. Estos nuevos spots deben tener una
carga emocional que les haga dignos de ser compartidos en la red. También deben
parecerse lo menos posible a un video politico, lo que implica dialogar con imdgenes
de la cultura popular y tener un montaje cercano a lo cinematogréfico. El conservador
britdnico Boris Johnson sorprendi al recrear para las elecciones de 2019 una famosa
escena de la pelicula Love actually. En tres minutos, bajo el titulo Brexit actually,
Johnson mandaba un mensaje claro («Get Brexit donel»), con un formato innovador
y acudiendo a una iconografia pop para superar los limites nada atractivos de los tradi-
cionales spors’.

CONCLUSIONES Y NUEVAS LINEAS DE INVESTIGACION

La comunicacién politica posmoderna estd significada por la presencia de las
emociones. La construccion narrativa de los mensajes de los partidos y la creacién de la
imagen de los candidatos se apoya hoy indiscutiblemente en factores emocionales. No
puede entenderse una campafa actual sin tomar en consideracién las emociones que
despiertan candidatos y partidos entre los electores, favoreciendo su participacién o
mitigdndola, promoviendo su contribucién en las acciones de campafia o inhibiéndola,

5. El primer video de esta serie puede consultarse en el siguiente enlace: https://www.youtube.
com/watch?v=H9TzgU4btgs. Aqui se narra la historia de Miguel, un auténomo de Tarragona,
y Martin, un joven formado que ha tenido que emigrar a Viena.

6. Elvideo #AlgoPasaConMarfa estd disponible en el siguiente enlace: https://www.youtube.com/
watch?v=1QbktY12wf8

7. Elvideo de Johnson parodiando la escena de los carteles de Andrew Lincoln en Love actually ha
acumulado més de 870.000 visualizaciones en la cuenta de YouTube de los tories: https://www.
youtube.com/watch?v=nj-YK3JJCIU
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reforzando sus predisposiciones politicas previas o modificando estas, activando sus
necesidades de informacién sobre los candidatos, los partidos o sus propuestas, o gene-
rando apatia ante los acontecimientos, los temas y las noticias de la campana.

Situar a las emociones en el nicleo del mensaje de campafa, o asociar los atributos
de un candidato a dimensiones emocionales, no significa asumir que las campanas
incluyan contenidos exclusivamente sentimentales ficilmente separables de las
propuestas programdticas. Los avances en la investigacion cientifica sobre el papel de
las emociones en las campanas son, en su mayoria, estudios de caso que aplican meto-
dologias disimiles. El escaso control sobre los factores institucionales y contingentes
que operan de manera poderosa en una campafa hace que los resultados obtenidos en
las investigaciones mds recientes sean lineas exploratorias sobre los efectos del uso
emocional del mensaje en la comunicacién de campana. Por el momento, el papel de
las emociones debe considerarse en el marco de los «efectos limitados» (usando el
concepto de Lasswell) sobre una estructura de comportamiento que, en sistemas con
anclajes ideoldgicos, partidistas o identitarios persistentes, se muestra estable y poco
permeable a los efectos de la comunicacién emocional inmediata y si dependiente de
los sentimientos cristalizados durante afos.

Una excepcidn a lo comentado se relaciona con el papel que pueden jugar ciertas
emociones como la ira, el hartazgo o el enfado, generadoras de poderosos climas de
opinidén que favorecen procesos de cambio y de incremento de la movilizacién social
y politica, en especial entre ciudadanos que, aunque con conciencia politica, son
poco activos electoralmente. La aparicién de Podemos tras el movimiento 15M en
Espafa es una expresién manifiesta de este tipo de campanas politicas basadas en la
ira y en la indignacién. El papel que jugaron estas narrativas emocionales basadas en
la ira, en pleno efecto de la gran recesién econémica mundial de 2008, es similar al
que hoy juega una emocién como el miedo, o la reaccién frente a determinados
procesos sociales, en el discurso de las formaciones politicas de la derecha radical
europea. Al igual que en el ejemplo anterior, el uso del miedo en el discurso de
derecha radical en los paises europeos genera un clima de opinién que favorece la
activacion politica de importantes grupos de ciudadanos que se sienten identificados
con el mensaje de reaccién frente a la globalizacién, la transicién ecoldgica, la inmi-
gracién o el feminismo, buscando refugio en espacios de identidades compartidas
como la nacién.

Mis alld de los efectos manifiestos sobre la generacién de climas politicos favora-
bles a la movilizacién y al cambio, el gran reto de las campanas basadas en emociones
es la transformacion de los mensajes orientados a ganar una eleccién en narrativas que
puedan configurar sentimientos mds permanentes entre el electorado. Se trata del uso
de las emociones como estrategia de comunicacién orientada a la construccién de
relatos que vinculen al elector con el candidato o con el partido durante procesos
de mds larga duracién. En este marco, el objetivo es encadenar los ciclos de comuni-
cacién electoral con los de la comunicacién de gobierno o, en su caso, de oposicidn,
como fue la estrategia usada por Correa en Ecuador o la que desarrolla Sinchez en
Espafia, con una fuerte presencia de la activacién emocional de los electores incluso
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para la comunicacién de las politicas publicas o de las crisis en la gestién de Gobierno.
Para maximizar los efectos buscados por la comunicacién de campana no solo hay que
lograr activar las emociones en los electores durante la campana, sino generar a medio
y largo plazo sentimientos de adhesién, vinculacién e identificacién con el candidato

y/o el partido.
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