1.AS EMOCIONES EN LA COMUNICACION
POLITICA: BREVE RECORRIDO TEORICO

Resumen

En este trabajo se analizan diferentes pers-
pectivas tedricas sobre las emociones y sus
implicancias para la comunicacién politica,
las campanas y las decisiones electorales. Se
reflexiona sobre el uso de las emociones tanto
positivas como negativas en las piezas audiovi-
suales de comunicacién electoral, y acerca de
los diferentes elementos a los cuales se apela,
a partir de estas, para incidir en el comporta-
miento electoral de los votantes.
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Abstract

This paper analyses different theoretical pers-
pectives on emotions and their implications for
political communication, campaigns and the
vote. It reflects on the use of both positive and
negative emotions in political ads, and on the
different types of appeals aimed to the electora-
te in order to influence their electoral behavior.
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INTRODUCCION

El objetivo principal del presente trabajo es
analizar el concepto de emocién desde dis-
tintas perspectivas tedricas, y sus implicancias
en la comunicacién politica y electoral'. Los
objetivos especificos son dos. Por una parte,
identificar indicadores que permitan reconocer
la presencia de emociones positivas y negativas
en las piezas de comunicacién politica audio-
visual. Por otra, explorar el uso de tres tipos de
apelaciones: éticas, 16gicas y emocionales, en
la comunicacién politica.

Las emociones estdn presentes en los com-
portamientos electorales como en cualquier
otra conducta humana (Kahneman, 2016).
Esa omnipresencia constituye motivo sufi-
ciente para no subestimar su influencia en las
decisiones y acciones de los votantes.

Si bien desde las ciencias sociales existen
diversos antecedentes sobre estudios vincula-
dos a las emociones durante el siglo xx (Weber,
1992 [1922]; Kemper, 1987; Bericat, 2012;
Castells, 2013), sus abordajes estdn lejos de
haber conformado un corpus extenso. Lo
cierto es que, estudiar las emociones, su uso y
efecto desde las ciencias sociales remite a con-
cebirlas como indisociables de la “dimensién
social del sujeto, puesto que generalmente es
otro individuo quien las provoca y uno mismo
quien las construye” (Garcia Martinez ez 4l.,
2017, p. 22).

1 El presente trabajo ha sido realizado en el marco
del Grupo de Investigacién “Las campanas electorales del
siglo xx1”, dirigido por Orlando D’Adamo y Virginia
Garcia Beaudoux, en el marco de la carrera de Ciencia
Politica de la Facultad de Ciencias Sociales de la Univer-
sidad de Buenos Aires (UBA).

Si bien las nociones de emocidn, afecto
y sentimiento no son idénticas (Frijda, 1994;
Ekman, 1994; Damasio, 2001a), a los fines
de este trabajo se interpretard el concepto de
emocién en un sentido amplio, como un
constructo sombrilla capaz de abarcar dichos
términos. A partir del andlisis de sus maltiples
definiciones, es posible identificar caracteris-
ticas sobre las cuales un niimero considerable
de investigadores manifiestan coincidencia. El
consenso apunta a reconocer que las emocio-
nes estdn conformadas por tres componentes
fundamentales (Gutiérrez y Plantin, 2010):

— El componente psiquico, es decir, la
traduccién de una reaccién externa o interna
en emociones (Gayral, 1975).

— El componente fisico, es decir, la mani-
festacién corporal, facial, etc., de las emociones
(Ekman, 1994).

— El componente de expresién motriz, es
decir, la reaccién que deriva en la conducta o
accion que provoca cada emocion (Damasio,
2001a).

Algunos autores (Chdéliz, 2005) resig-
nifican a la emocién como una experiencia
multidimensional con al menos tres sistemas
de respuesta distintos o tres dimensiones por
las cuales se manifiesta: cognitivo, conductual y
fisiolégico. Dicha triada es también coherente
con las tres funciones que Reeve (1994) iden-
tifica en las emociones: funciones adaptativas,
funciones sociales y funciones motivacionales.

Con el propésito de aproximarnos a los
dos objetivos especificos planteados, en el pri-
mer apartado del presente trabajo se realizard
un breve recorrido tedrico por el campo de las
emociones, a partir de diferentes perspectivas
tedricas que se han utilizado para su estudio.
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En el segundo apartado, se presentardn las ca-
racteristicas generales del uso de las emociones
negativas y las emociones positivas en el mar-
co de la comunicacién politica. Se analizardn
distintas piezas de comunicacién de campana
electoral en las cuales se ha registrado, a partir
de indicadores, la presencia de emociones tales
como miedo, odio, tristeza, indignacién, espe-
ranza, amory alegria. Finalmente, en el dltimo
apartado, se discuten las principales reflexiones
derivadas del trabajo realizado.

EMOCIONES: RECORRIDO TEORICO

En el extenso recorrido analitico vinculado a
las emociones, seis perspectivas tedricas con-
gregan a la mayor parte de las escuelas que se

han dedicado a estudiar el fenémeno (Plut-
chik, 1980). Nos referimos a las perspectivas
evolucionista, psicofisiolégica, neuroldgica,
conductista, la teoria de la activacién y la
cognitiva. En la tabla 1 se menciona cada una
de ellas junto a una breve descripcién sobre
sus caracteristicas esenciales y algunos de los
diversos autores que las abordaron.

Como se observa en la tabla 1, una defi-
nicién dnica del concepto “emocién” resulta-
rfa compleja ya que deberia comprender a las
diferentes caracteristicas que cada vertiente
académica estudia. Como hemos anticipado
en la introduccién de este trabajo, cuando
una afirmacién respecto a las emociones no
resulta contraria a ninguna de ellas se trata de
“funciones cerebrales complejas con tres com-
ponentes mds o menos visibles o explicitos: el

TABLA 1. PRINCIPALES PERSPECTIVAS PARA EL ESTUDIO DE LA EMOCION

Perspectivas

Breve descripcion

Autores de referencia

Evolucionista A partir de la expresion facial de las emociones, analiza las fun- Darwin, 1873;
ciones adaptativas e innatas que tienen las emociones basicas.  Ekman, 1994
Psicofisiolégica Identifica cada reaccién emocional a partir de un patron fisiolégico James, 1884

diferenciado (Chdliz, 2005, p. 24).

Neurolégica

Estudia la génesis de las emociones desde el funcionamiento del
talamo. Desarrollo de dos sistemas de activacion (cértex cerebral
y estructuras subcorticales). Cerebro triurno.

Cannon, 1931;

MaclLean, 1989;
Rosenzweig y Leiman, 1992;
LeDoux, 1995

Conductista

Estudia cdmo las emociones afectan el comportamiento (Chdliz,
1995).

Watson, 1913

Teoria de la activaciéon

Relaciona a las emociones con el proceso de activacion. Propone
que las emociones sirven para activar, mantenery dirigir las acti-
vidades. Cuando la intensidad del estimulo es fuerte, aumenta la
actividad cerebral (hipotdlamo y tdlamo).

Lindsley, 1951;
Leppery Greene, 1978;
Maslow, 1954

Cognitiva

Propone que la interpretacion cognitiva de la reaccion fisioldgica
ante una situacion determinara la cualidad de laemocién.Laemo-
cion surge gracias a dos factores: la activacion (reaccion fisiologica
ante un estimulo), que definird la magnitud de la emocién, y la
interpretacién cognitiva, que definird la cualidad, es decir qué
tipo de emocion sera.

Schachtery Singer, 1962;
Lazarus, 1977

Fuente: elaboracion propia con base en Chéliz (2005, p. 23).
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cognitivo, el fisiolégico y el conductual” (Gu-
tiérrez, 2013, p. 20).

Reeve (1994), como se ha comentado,
identificd tres funciones en torno a las emocio-
nes. La primera es la funcién adaptativa: para
lograr adaptarse eficientemente a un contexto
o situacidn nueva, el organismo necesita eje-
cutar una conducta precisa. Las emociones son
las encargadas de preparar al organismo para
dicho proceso. De este modo, una emocién
como el miedo tiene una funcién protectora,
ya que al manifestarse —o al reaccionar ante un
factor externo— estimula al organismo a ale-
jarse de la amenaza percibida. La ira, por otra
parte, impulsa a la destruccién de alguien o de
algo previamente identificado. En definitiva,
como sostiene Darwin (1873), la emocién
encuentra su utilidad en la facilitacion de la
conducta apropiada, necesaria para una efi-
ciente adaptacién.

La segunda funcién que Reeve (1994)
estudia es la relacionada con lo social. Las
relaciones interpersonales conllevan una serie
de procesos comunicacionales, nutridos por
las emociones que favorecen la afectividad,
la confrontacidn, la solidaridad, entre otras.
Las emociones, en tanto funciones sociales,
comprenden dos aspectos fundamentales para
nuestra supervivencia como individuos y como
integrantes de un grupo. El primer aspecto es
el organizativo (Gutiérrez, 2013), necesario
para jerarquizar la inabarcable cantidad de
informacién que nos rodea en nuestra cotidia-
nidad y que, como tal, representa un caos de
estimulos, el cual imposibilita que se le pueda
prestar la misma atencién a todos y cada uno
de ellos. El segundo aspecto tiene relacién con
las investigaciones de Emile Durkheim (1912)

sobre la cohesién social: la construccién, por
parte del individuo, de sentimientos de perte-
nencia a un grupo refuerzan la cohesién social
general, al elaborar creencias compartidas que
retroalimentan de sentido al grupo.

La tercera funcién que analiza Reeve
(1994) es aquella que lleva a la motivacidn.
Como senala el autor, las emociones pue-
den conducir a la motivacién de una accién
(concepto similar al abordado en las funcio-
nes adaptativas), pero, también, “la emocién
energiza la conducta motivada. Una conducta
‘cargada’ emocionalmente se realiza de forma

mis vigorosa® (Chdliz, 2005, p. 6).
Una especie que evoluciona: los tres cerebros

Entre las diversas teorias que estudian el ori-
gen de las emociones, y con ellas el desarrollo
evolutivo del cerebro, la esquematizacién ela-
borada por MacLean (1989), conocida como
“teorfa de los tres cerebros’, encuentra un
amplio consenso.

En términos breves postula que el desa-
rrollo prolifico del cerebro se correspondié
con necesidades adaprtativas. El cerebro mds
antiguo es el reptiliano, destinado a reprodu-
cir las funciones minimas y vitales tales como
controlar la respiracion, la circulacién sangui-
nea, dormir o comer. En definitiva, no morir.

El segundo, se conoce como cerebro lim-
bico y es el principal responsable de nuestras
emociones. Con este cerebro en funciona-
miento, se ponen en marcha procesos mds
complejos, como lo son instancias relacionales,
afectivas, reacciones emocionales, recuerdos y
la experiencia sensible. En este cerebro, tam-
bién conocido como “mamifero”, resultan
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relevantes tres estructuras: la amigdala, el hi-
pocampo y el tdlamo. La primera estd relacio-
nada con la posibilidad de sentir miedo, enojo
y placer, tres grandes motores de la conducta
humana. El hipocampo estd relacionado con
la formacién de la memoria, y el tdlamo es
el articulador de los sentidos. Las emociones
primarias, aquellas a las que se les atribuye es-
pontaneidad e inconsciencia, son percibidas
gracias al cerebro limbico, en general, y a la
amigdala, en particular. La amigdala es la parte
del cerebro encargada de registrar y, por ende,
reaccionar al miedo. En la actualidad, y més
atin en la vida urbana, la amigdala resulta til,
por ejemplo, en el reconocimiento de rostros,
expresiones y acciones de otras personas, so-
bre todo las referidas a la agresividad (Hesse
etal.,2015).

Por tltimo, el proceso evolutivo gesté un
tercer cerebro: el neocdrtex o cerebro humano.
En esta etapa, el cerebro adquiere la habilidad
de generar el mundo abstracto: pensamiento,
lenguaje, habilidades matemdticas y las que
caracterizan al homo sapiens (Harari, 2017).
Con el neocértex se agudizé la capacidad de
aprovechar el recurso visual ya que nuestro
conocimiento, interpretaciéon y experiencia
cognitiva de lo que vemos adquirié un papel
mis relevante. Al lograr erguirse y ampliar el
alcance de la vista, el ser humano aumenté su
campo visual, de esta manera pudo anticipar
su exposicién ante posibles depredadores, vol-
viendo imprescindible dicho sentido para so-
brevivir. La vista, aunque menos perfeccionada
que en otras especies, es el sentido humano
mads desarrollado. En definitiva, el desarrollo
del tercer cerebro resignificé el valor que la
imagen tiene para las personas.

Cabe remarcar que, como se senalé al
comienzo de este apartado, si bien esta esque-
matizacion fue objeto de consenso entre los
investigadores, no estuvo exenta de criticas
(Luria, 1973; Ellis, 2008; Beauport, 1994) y
desarrollos posteriores que retomaron algunos
de los aspectos centrales (Curry, 1983; Dama-
sio, 2001b; Rojas, 2002).

Una definiciéon consensuada

Aligual que con la falta de consenso en torno a
una definicién sobre el concepto de emocién,
ocurre con identificar el nimero de ellas. El
psicélogo Paul Ekman, por su parte, iden-
tificé al menos siete emociones bdsicas que,
por definicién, son universales, tienen un ori-
gen bioldgico y que, como senalaba Darwin
(1873), también se manifiestan en especies no
humanas. Ellas son: alegria, tristeza, miedo, ira,
asco, desprecio y sorpresa. Lo que caracteriza
a estas emociones primarias o bdsicas es su
espontaneidad, dado que su aparicién o reac-
cién es inmediata e inconsciente. No obstante
ello, el nimero de emociones reconocidas co-
mo “bdsicas” suele variar segun los requisitos
epistemoldgicos que se postulen. Izard (1991,
citado por Chdliz, 2005, p. 10) por ejemplo, a
las enunciadas por Ekman, les agrega el interés
y la culpa o vergiienza, con lo que reconoce
finalmente nueve emociones bdsicas.

Como puede notarse, el consenso sobre el
nimero de emociones no es un punto acaba-
do. Siguiendo a Ortony y Turner (1990), este
desacuerdo remite a cudles variables se deben
considerar para la identificacién de las emo-
ciones, lo que en dltima instancia permitirfa
cuantificarlas.
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A pesar de ello, existe anuencia en com-
prender a las emociones como “fenémenos
neuropsicolégicos especificos, fruto de la
seleccién natural, que organizan y motivan
comportamientos fisiolégicos y cognitivos que
facilitan la adaptaciéon” (Chdliz, 2005, p. 7).

EL DESAFiO METODOLOGICO
DE OBSERVAR EMOCIONES

Una vez arribados a una definicién consensua-
da sobre el concepto de emociones, el segundo
paso es discernir como se las puede observar
en las piezas que suscitan las campanas electo-
rales en particular y la comunicacién politica
en general.

El papel de las emociones en las piezas
audiovisuales difundidas en una campana
electoral tiene como objetivo generar una reac-
cién especifica en el espectador. La positividad
o la negatividad que los electores perciben y
sienten al exponerse a las comunicaciones de
los distintos candidatos, no es aleatoria. Por el
contrario, la planificacién estratégica de cudles
emociones transmitir a partir de las diferentes
piezas audiovisuales comienza durante la fase
previa a la campafia, con la investigacién bajo
la forma de estudio de encuestas, andlisis y
diagnésticos.

Las emociones son, de este modo, un
recurso estratégico al cual los consultores po-
liticos recurren. Como sefalan Durdn Barbay
Nieto “debemos tratar de que nuestro mensaje
provoque polémica. Mds que perseguir que el
ciudadano entienda los problemas, debemos
lograr que sientan indignacién, pena, alegria,
vergiienza o cualquier otra emocién” (2011, p.

364). Si bien esta utilizacién por parte de los
especialistas en las campanas electorales se ha
evidenciado en las tltimas décadas y lo relati-
vo a la percepcién también gané importancia
(Gutiérrez-Rubi, 2019), considerar y estudiar
los usos y efectos de las emociones desde las
ciencias sociales atn sigue siendo una actividad
con multiples reparos. Entre ellos, cabe desta-
car los propios al abordaje metodolégico, pero
también una serie de prejuicios vinculados a la
falsa dicotomia entre razén y emocién (Elster,
1999; Damasio, 2001b).

Con este desafio por delante, se empled
la técnica de andlisis de contenido (Berelson,
1952). A partir de muestras utilizadas en in-
vestigaciones anteriores?, se seleccioné al azar
una muestra de 828 spors correspondientes a
campanas electorales, publicados por candi-
datos y candidatas en sus perfiles oficiales de
Facebook (Bruni, 2018; 2019).

Para el registro y la medicién de las varia-
bles se elaboré un protocolo de codificacién
en el que los tres autores del presente trabajo
participaron como codificadores. Para asegurar
la fiabilidad del andlisis se siguié el modelo de
Lemish y Tidhar (1999), en el cual se plantea
consensuar entre los codificadores una tnica
entrada para cada variable. Cuando hubo que
dirimir desacuerdos respecto a las entradas, se
eligié la codificacién seleccionada por dos de
los tres (Garramone et al., 1991).

2 Correspondientes a la campafia a senadores naciona-
les por la provincia de Buenos Aires en 2017 (Argentina)
y la campana presidencial mexicana de 2018. En ambas
investigaciones se tomaron para el analisis los spos que los
tres candidatos con mayor cantidad de votos publicaron
en el plazo oficial de campana.
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En la tabla 2 se detalla el resultado de la
operacionalizacidn, que da cuenta de la defi-
nicién nominal de las variables, la definicién
operacional en los casos en los que difiriese
de la definicién conceptual, los indicadores,

los indicadores.

y algunos extractos discursivos de diferentes
spots de campanas electorales que ejemplifican
dichos indicadores; por dltimo, las referencias
bibliogréficas sobre las cuales se construyeron

TABLA 2. EMOCIONES (VARIABLES), INDICADORES Y EJEMPLOS

Ejemplos
Emocion/ Indicadores (tomados de los spots de Autores
variable (audiovisuales) campana analizados y de referencia
presentados en este trabajo)
Miedo Expresar pérdida de seguridad, es- “Sillega a presidente (amLo) nos va a Shapiroy Rieger (1992); Ve-
tatus econémico, propiedad o la po- endeudar masy vendrd unacrisiseco- ga (2000); Kortanje (2009);
sibilidad de no satisfacer el consu- ndémica, devaluacion, desempleo... Martin Salgado (2002)
mo bdasico. Posible enunciacién de Estossonlosgrandes planesde Lépez
como evitar el resultado negativo Obrador: un peligro para México”.
presagiado.
Odio Identificacion de lafuente del peligro. “Hartadeella[...]Hartadequeellase Gutiérrez y Plantin (2010);
creaquelalusticiaesellal...]noshar- Chdliz (2005)
16" El spot concluia con:“Es ella o vos™.
Indignacién  Impotencia. Condolencia y compa- “Nos esta mintiendoy nos sigue min- Aristételes (2015, pp.189-
recencia por los desgraciados que tiendo a todos los argentinos [...] 191); Sarlo (2011)
padecen una injusticia. Yo cada vez consumo menos [...] Yo
peleaba por usted, y usted me fallé
[...] Le mentiste a los que te votaron.
Y todos quedamos decepcionados y
desilusionados™.
Tristeza Decepcion, desvanecimientodelaes- “Yosé muy bien que hay muchagente Chdliz (2005)
peranza, unasituacién deindefension esta pasando hambre en nuestro pais.
o ausencia de predicciony control. ~ Pasar hambre no es solo no tener
que comer, sino comer menos de lo
que uno necesita. Es que el padre
y la madre se quiten la comida de
la boca, para poder alimentar a sus
hijos. Es que el hermano mayor deje
de comer un pan o tomar un vaso de
leche para que su hermanito no llore
la noche entera”®
3 Ver spot https://youtu.be/10iVPeGSAVO0, “Lépez Obrador, un peligro para México” (paN, México, 2006).
4 Ver spot https://youtu.be/af43]DbQyLI, “Hartos” (Francisco De Narvdez, Argentina, 2013).
5 Ver spot hteps://youtu.be/w5n7BN-JXjU, “Las mentiras de Macri” (Unidad Ciudadana, Argentina, 2017).
6 Ver spot https://youtu.be/9yde709eecO (Danilo Medina, Reptblica Dominicana, 2012).
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Ejemplos
(tomados de los spots de campa-
fa analizados y presentados en
este trabajo)

Autores
de referencia

“Es emocionante ver lo que estamos
logrando juntos. Un dia nos levanta-
mos y sentimos que algo habia cam-
biado. Cambiamos enojo por esperan-
za. Una esperanza imparable. ;C6mo
no sentir que podemos? ;C6mo no
seroptimistas?[...] No paremos hasta
estar orgullosos de haberlo logrado.
Cambiemos"’.

Vega (2000);
Tarullo (2016)

“Alguna vez te has preguntado ;qué
eselamor? Elamor es vida. Elamor es
porvenir. Elamor es progreso. Elamor
es fraternidad. El amor es revolucion.
Para seguir cambiando Nicaragua, es-
te 6 de noviembre con Daniel enla 2",

Choliz (2005)

Emocion/ Indicadores
variable (audiovisuales)
Esperanza Expresion de un posible futuro favo-
rable. Alentar por un futuro, fecha o
evento préximo.
“Laesperanza es el anhelo de cumplir
determinado objetivo”(Tarullo, 2016)
Amor Demostracion de afecto referenciada
aun o un conjunto de individuo/s
Felicidad Situacion distendida, de satisfaccion
(alegria) y omision de necesidades.

“Cuando un pueblo no tiene alegria
y no tiene autoestima, es muy facil
dominarlo. Para que se pueda cambiar
la historia no basta con la voluntad de
un loco o una loca. Hacen falta mu-
chos locos mas: 40 millones de locos,
40 millones de argentinos dispuestos
a seguir cambiando la historia™.

Chdliz (2005)

7 Ver spot https://youtu.be/QnF4RUG6mEk (Mauricio Macri, Argentina, 2015).
8  Ver spot https://youtu.be/1if9doTi43A, “;Que es el amor?” (Daniel Ortega, Nicaragua, 2011).
9 Ver spor https://youtu.be/L50_5Az-TTQ), “La fuerza de la alegria” (Cristina Ferndndez de Kirchner, Argentina,

2011).

A continuacidn, se caracterizaran los elementos
esenciales de las emociones agrupdndolas en
dos grandes conjuntos: las emociones negativas
y las emociones positivas.

Emociones negativas: miedo, odio, tristeza e
indignacion

Las emociones negativas tienen un papel pro-
tagdnico en un tipo particular de contienda
electoral: la campana negativa. La efectividad

de este tipo de estrategias comunicacionales,
cuyo inicio se suele fechar con la contienda
presidencial de 1956 en Estados Unidos y la
novedosa tdctica backfire'® —pero de la cual
pueden hallarse registros desde épocas de la

10 Esta tctica, conocida también como “contrafuego”,
consiste en “utilizar las propias palabras o imdgenes de un
candidato en su contra, para ‘autoincriminarlo’ y mos-
trar que no es confiable o que ha roto promesas” (Garcia
Beaudoux y D’Adamo, 2013, p. 8).
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Republica romana de Cicerén''-, se atribuye
al mayor efecto cognitivo que se adjudica a las
emociones negativas por sobre las positivas
en funciones cognitivas como la atencién y
el recuerdo. Las personas tenderian a darle
mayor peso relativo a las primeras (negativas)
por sobre las segundas (positivas) (Lau, 1982).

Sin embargo, el uso de las apelaciones
de tono emocional negativo requiere tener en
consideracién ciertas condiciones: “Cuando
se usan las apelaciones al temor [, en cambio,]
debe considerarse que el miedo surte efecto
solo bajo tres condiciones. En primer lugar, si
el mensaje explicita al receptor su alta proba-
bilidad de sufrir algo negativo, es decir, le hace
sentir una amenaza. En segundo lugar, si le
sugiere que esas consecuencias indeseables muy
probablemente sucederdn si las recomendacio-
nes incluidas en el mensaje no se aceptan. En
tercer lugar, si el mensaje incluye recomenda-
ciones que aseguren que de ser adoptadas evi-
tardn las consecuencias negativas” (D’Adamo,
Garcia Beaudoux y Freidenberg, 2007, p. 65).

La campana electoral negativa recurre al
miedo con el objetivo de atraer la atencién del
votante. Una de sus caracteristicas es la reduc-
ci6n dicotémica de la informacién a categorias
tales como bueno/malo u honesto/deshonesto,
lo que ayuda a la simplificacién de los procesos

11 En la campana electoral con la cual Marco Tulio
Cicerén aspiraba al Consulado romano en el afio 64 a.
C., Quinto Tulio Cicerén (2014, p. 81) le recomendaba
a su hermano la necesidad de no solo generar una cam-
pafia positiva, es decir “brillante, esplendida, popular
que se caracterice por su grandeza y dignidad”, sino que
también una campafia negativa contra sus rivales. Asi, le
sugiere que se divulguen “contra tus rivales los rumores
de crimenes, desenfrenos y sobornos”.

de interpretacién y polariza la contienda, sin
recurrir al uso racional de argumentos (Garcia
Beaudoux y D’Adamo, 2013). Por otro lado,
aludiendo a la estrategia electoral, la campana
negativa apunta a difundir un mensaje per-
nicioso, para que el adversario evalte invertir
recursos y tiempo en contestarlo (Waisbord,
1995).

Cabe plantearse si son las emociones posi-
tivas las que congregan a los votantes en torno
aun candidato y las negativas las que atomizan
el voto y estimulan el rechazo respecto a un
candidato o si, por el contrario, se trata del caso
inverso. Segin Garcia Beaudoux, D"Adamo
y Slavinsky (2005, p. 214) los hallazgos dan
apoyo alaidea de que la negatividad en la cam-
pafa tiene un efecto curvilineo. Por un lado, la
mayoria de los niveles de negatividad resultan
estimulantes, pero en extremos altamente ele-
vados parecen generar lo opuesto. Abusar de
un recurso como la negatividad en la campana
podria ser interpretado por los votantes como
una agresion personal entre los candidatos y
no como una critica responsable, lo cual hace
que desistan de votar. La saturacion de apelar
a recursos negativos no solo puede afectar a los
objetivos de una estrategia negativa, es decir,
afectar el voto del opositor, sino que, sobre to-
do en sistemas electorales como los de México,
Bolivia, Costa Rica, Reptiblica Dominicana,
Honduras, Estados Unidos, en donde el voto
es voluntario, la extrema negatividad de la
campana puede no solo provocar el rechazo
de los electores por un candidato, sino por la
contienda electoral misma.

Si bien expresar pérdida de seguridad,
estatus econdmico o la posibilidad de no sa-
tisfacer el consumo bdsico como alimentos,
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bienes y servicios es una de las estrategias mds
comunes en la formacién del miedo (Vega,
2000, p. 151), a los fines de este trabajo, en
términos operacionales, consideramos que
se recurre al “miedo” como emocién toda
vez que se realiza una apelacién discursiva o
visual a una amenaza. Un caso ejemplificador
serfa cuando se comunica al votante que algo
que posee (un derecho, beneficio o posicién
econdmica) se vera amenazado en el futuro si
triunfa el adversario. De este modo, las ape-
laciones a la inseguridad, ataques a las liber-
tades personales, patrimonio o estilo de vida
entran en el universo de esta emocién. Como
sefnala Martin Salgado (2002), los mensajes
que apelan al miedo de los votantes tienen la
intencién de hacerles ver la posible ocurrencia
de una amenaza o un evento desagradable, y
les proveen indicaciones de qué pueden hacer
para evitar ese resultado. Segtin autores como
Gordon, la efectividad de esta emocidn reside
fundamentalmente en que “los hombres son
motivados por el miedo y activados por la an-
siedad” (Gordon, 1971, p. 268).

Uno de los casos més estudiados de la uti-
lizacién y los efectos de la campana negativa es
el que tuvo lugar en la contienda presidencial
mexicana de 2006. En esa eleccién, la principal
fuente de los spozs de campana negativos fue el
Partido Auténomo Nacional (PaN), dado que
se difundieron una veintena de spots por parte
de dicha faccién, pero también participaron
organizaciones de la sociedad civil (Gutiérrez y
Plantin, 2010). La victima a la que apuntaban
estaba clara: el candidato de “Alianza por el
bien de todos”, Andrés Manuel Lopez Obrador
(amL0). El objetivo de dicha campana negativa
fue instalar una estrategia argumentativa-emo-

cional cuyo principal baluarte fue la apelacién
al miedo para generar incertidumbre, rechazo
y odio en los electores. Asi se pretendié —con
éxito (Portillo, 2012, p. 9)— disminuir la ven-
taja electoral que Lépez Obrador tenia sobre
el candidato del pan, Felipe Calderén. Como
esgrime el spor incitando al miedo: “Si llega
a presidente (AMLO) nos va a endeudar mds
y vendrd una crisis econémica, devaluacidn,
desempleo... Estos son los grandes planes de
Lépez Obrador: un peligro para México™'%.
La indignacién, por su parte, no es una
emocién neutral. La ubicamos dentro del con-
junto de emociones negativas porque estd liga-
da a la ofensa o incluso al odio. Quien busca
generar indignacién en los demds, intenta des-
pertar una sensacion de injusticia, de ofensa, y,
si se identifica a los responsables, odio (Sarlo,
2011). En Argentina, el spor que Unidad Ciu-
dadana public6 en 2017 mostraba a un grupo
de personas expresando lo que sentian al escu-
char las promesas que el presidente Mauricio
Macri habia esgrimido durante su campana
electoral en 2015: “Nos estd mintiendo y nos
sigue mintiendo a todos los argentinos [...]
Yo cada vez consumo menos [...] Yo peleaba
por usted, y usted me fall [...] Le mentiste a
los que te votaron. Y todos quedamos decep-
cionados y desilusionados™ (figuras 1y 2).
La tristeza, por su parte, suele considerarse
como una emocién displicente. Es por ello que
se ubica dentro del grupo de las emociones
negativas. Se la puede reconocer cuando hay

12 Ver spot https://youtu.be/10iVPeGSAVO, “Lépez
Obrador, un peligro para México” (PAN, México, 20006).
13 Ver sporhttps://youtu.be/w5n7BN-JXjU, “Las men-
tiras de Macri” (Unidad Ciudadana, Argentina, 2017).
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FIGURAS 1Y 2. ESCENAS DEL SPOT“LAS MENTIRAS DE MACRI”

La ,\{erdad que nos esta mintiendo y,
@hos"minti6 a todos los afgentinos.
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FIGURAS 3Y 4. ESCENAS DEL SPOT PUBLICADO POR MEDINA EN 2012

decepcidn, especialmente si se ha desvanecido

la esperanza puesta en algo, una situacién de
indefensién, ausencia de prediccion y control
(Chdliz, 2005, p. 16). Una de las funciones
mas interesantes de la tristeza, en términos
académicos, es la cohesién social que puede
generar, en especial con aquellos que se en-
cuentran en la misma situacién (Averill, 1979,
citado por Chdliz, 2005, p. 17). Asi, el anuncio
difundido por el equipo de campafia de Danilo
Medina, candidato a presidente en Republica
Dominicana en 2012, rezaba: “Yo sé muy bien
que hay mucha gente que estd pasando hambre
en nuestro pafs. Pasar hambre no es solo no
tener que comet, sino comer menos de lo que
uno necesita. Es que el padre y la madre se qui-

ten la comida de la boca, para poder alimentar
a sus hijos. Es que el hermano mayor deje de
comer un pan o tomar un vaso de leche para
que su hermanito no llore la noche entera™
(hguras 3y 4).

Se podria esgrimir que aquellos estimulos
que provocan emociones negativas no tienen
contravencién: son mds influyentes, se recuer-
dan mds y estimulan la atenci6n. Sin embargo,
autores como Lau (1982) senalan que el exceso
de estimulos negativos aumenta la pérdida
de su poder persuasivo (Garcia Beaudoux,
D’Adamo y Slavinsky, 2005, p. 211).

14 Ver spor https://youtu.be/9yde709eee0 (Danilo
Medina, Repiblica Dominicana, 2012).
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Emociones positivas: esperanza, amor
y felicidad (alegria)

Al estudiar las campanas electorales y la apela-
cién ala emocién que estas realizan, un tipo de
emocién parece destacarse por sobre las demds
como una de las mds recurridas: la esperanza.
En su definicién mds simple, se trata del anhe-
lo por un mejor futuro (Vega, 2000, p. 142).
Si bien desde lo visual se suele identificar a la
esperanza con nifios y jévenes (p. 147), el re-
curso verbal que suele utilizarse para referirse
a esta es aludir a un futuro mejor y al esfuerzo
que se necesita para alcanzar ciertas metas. En
2015, el spor que protagonizaron en Argentina
el candidato a presidente de la Nacién, Mauri-
cio Macri, y la candidata a gobernadora de la
Provincia de Buenos Aires, Maria Eugenia Vi-
dal, reforzaba su campana con la emocién que
genera la esperanza del cambio. Decia Vidal:
“Es emocionante ver lo que estamos logrando
juntos. Un dia nos levantamos y sentimos que
algo habia cambiado. Cambiamos enojo por
esperanza. Una esperanza imparable. ;Cémo
no sentir que podemos? ;Cémo no ser optimis-
tas? [...] No paremos hasta estar orgullosos de
haberlo logrado. Cambiemos™® (figuras 5y 6).

Aligual que sucede con el odio, el amor se
distingue por la referencia al factor personal, es
decir, la identificacién —visual o discursiva— de
una persona sobre quien recae dicha afectivi-
dad. Daniel Ortega, en Nicaragua, publicé un
spot en la campana presidencial de 2011 en el
que una voz en off decfa: “Alguna vez te has
preguntado ;qué es el amor? El amor es vida.

15 Ver spot https://youtu.be/QnF4RUG6mEk (Mau-
ricio Macri, Argentina, 2015).

El amor es porvenir. El amor es progreso. El
amor es fraternidad. El amor es revolucién.
Para seguir cambiando Nicaragua, este 6 de
noviembre con Daniel en la 27 (figuras 7 y 8).

Autores como Michalos (1986, citado por
Chodliz, 2005, p. 10) sefalan que felicidad es la
“congruencia entre lo que se desea y lo que se
posee, entre las expectativas y las condiciones
actuales”. Segtin lo que se relevé en los videos
de campana analizados a modo de ejemplo, la
alegria hace referencia a una situacién disten-
dida, de satisfaccién y omisién de necesidades.
La felicidad o la alegria, consideradas aqui co-
mo sinénimos, facilita, segin Delgado (1992,
citado por Chdliz, 2005, p. 10), la recepcién
positiva de los estimulos ambientales y también
la empatia.

Segin un estudio realizado por Ibarome-
tro en 2013, para los millennials,"” la felicidad
(o alegria) estd influida en un 63 % por los
vinculos sociales como la familia, lo senti-
mental, lo sexual y lo social. Por otro lado, al
consultarles a los jévenes entre 16 y 20 afios,
este valor alcanza un 81,2 %. En otras palabras,
la alegria “genera actitudes positivas hacia uno
mismo y los demds, favoreciendo el altruismo y
laempatia” (Isen, Daubman y Norwicki, 1987,
citados por Chdliz, 2005, p. 10), pero quizd
lo mds importante, en términos de estrategia
politica, consiste en que la felicidad o la alegria
favorece las relaciones interpersonales (Izard,

1991, citado por Chdliz, 2005, p. 10).

16 Ver spothttps://youtu.be/1if9doTi43A, “;Quees el
amor?” (Daniel Ortega, Nicaragua, 2011).

17 El informe toma como muestra a quienes en 2013
tenfan entre 16y 32 anos. Dicha decisién puede corres-
ponder a un criterio electoral.
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FIGURAS 5Y 6. ESCENAS DEL SPOT PUBLICADO POR MAURICIO MACRI EN 2015

logrando jLwtos.
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FIGURAS 7Y 8. ESCENAS DEL SPOT PUBLICADO POR DANIEL ORTEGA EN 2011

El spor “La fuerza de la alegria”, difun-
dido en Argentina en el afio 2011 durante
la campana por la reeleccién presidencial de

Cristina Ferndndez de Kirchner, lo ejempli-
fica: “Cuando un pueblo no tiene alegria y
no tiene autoestima, es muy ficil dominarlo.
Para que se pueda cambiar la historia no basta
con la voluntad de un loco o una loca. Hacen
falta muchos locos mas: 40 millones de locos,
40 millones de argentinos dispuestos a seguir
cambiando la historia™® (figuras 9 y 10).

18 Ver spot https://youtu.be/L50_5Az-TTQ, “La
fuerza de la alegria” (Cristina Ferndndez de Kirchner,
Argentina, 2011).

Daniel

Somos tod@s por
¢l bien de tod@s

Emociones en campaiia

En la comunicacién de las campanas electo-
rales se utilizan diversos recursos capaces de
transmitir emociones, tales como imagenes,
musica, colores o ciertas técticas discursivas.
Asi, la atencién resulta estimulada en mayor
medida por los argumentos si estos movilizan
nuestro interés, entusiasmo, miedo, enojo o
desprecio (Westen, 2007, p. 16).

En las piezas proselitistas, como los spozs
transmitidos por televisién o por redes sociales,
se suelen distinguir tres apelaciones bdsicas,
presentes desde la articulacién del discurso en
el Arte de la Retérica, de Aristételes (s. rva. C.)
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FIGURAS 9Y 10. ESCENAS DEL SPOT“LA FUERZA DE LA ALEGRIA”

'FUERZA&%%&EGRI

e hecho los ultimos valleEREss

(2015). La primera es la apelacién ética o de
imagen que consiste en mostrar atributos de
cardcter personal, experiencia 0 un modo de
ser y actuar de los candidatos. La imagen hace
alusién al ezhos aristotélico, es decir, el compor-
tamiento de la persona. En el spoz difundido en
2018, el candidato presidencial mexicano por
el PRI, Antonio Meade, se encontraba con un
grupo de jévenes a los cuales les preguntaba si
votaban por primera vez. Estos, al revelar que
si, expresan su descontento por los politicos.
Meade responde: “No todos somos iguales.
Se puede hacer politica sin lavar dinero, sin
tener un solo peso al margen de la Ley. Yo lo
he hecho los tltimos 20 afos [...] Hablo inglés
bastante bien [...] Me encanta la lectura [...]

~en estaeleccion,
ICION “TODOS POR MEXICO" PRI

sin ninguna mancha, més que el vitiligo™"

(hguras 11y 12).

El segundo recurso que se utiliza en los
discursos es la apelacién légica o a temas y
propuestas, comunicando las razones por las
cuales un votante deberia inclinarse por una
opcién politica. En Argentina, el candidato
Sergio Massa protagonizé un spot en 2013 en
el cual, haciendo referencia a la falta de pro-
puestas por parte de los demds candidatos,
esgrimia las propias: “Vamos al congreso con
las ideas muy claras [....] Vamos por la reclusion
perpetua para los narcotraficantes. Vamos por

19 Ver spor https://youtu.be/A_rdtUiL5ke (Antonio
Meade, México, 2018).
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FIGURAS 13Y 14. ESCENAS DEL SPOT“PROPUESTAS DE SEGURIDAD"”

cdmaras de seguridad en todos los municipios
y por policias municipales. Vamos por un juez
y un fiscal en cada distrito de la Provincia”
(hguras 13 y 14). Las apelaciones légicas re-
fieren al Jogos aristotélico y su interpretacién
demanda mds esfuerzo y atencién por parte
de los receptores.

Es usual considerar que las emociones
tienen un cardcter omnipresente, es decir que,
si bien su intensidad puede ser mayor o me-
nor en ciertos casos, siempre estin presentes.
Muchos autores sostienen, incluso, que “las
emociones participan normalmente del proce-
so argumentativo’ (Gutiérrez y Plantin, 2010,
p. 49). Al respecto, autores como Schwartz
(1974, p. 28) sostienen que la efectividad en
la comunicacién se logra cuando se tocan “las
cuerdas emotivas”. En otras palabras, cuando
de comunicacién hablamos, existirfa un proce-
so de asimilacién mds efectivo ante estimulos
emocionales que légicos. Lo mismo ocurre
en procesos de memorizacién. Como sefala
Kahneman (2016, p. 73), las emociones estin
presentes, y nos afectan, aun a través de aque-

20 Ver sporhttps://youtu.be/hp-EsxrDpZ8, “Propues-
tas de Seguridad” (Sergio Massa, Argentina, 2013).

llos recuerdos que rememoramos a partir de
la invocacidn que ciertas palabras provocan: el
hogar, los abuelos, los almuerzos del domingo,
las vacaciones, el primer beso.

En eso consiste el tercer recurso al cual
suelen apelan los discursos electorales. Se
trata de las apelaciones emocionales o phatos,
las cuales no hacen hincapié en la trayecto-
ria de vida de los candidatos ni en explicar
programas de gobierno, sino que despliegan
una funcidén cognitiva especifica: organizar la
complejidad social. “Esta funcién cognitiva,
asimismo, estd en relacién directa con el rol
fundamental de la memoria y de las tradiciones
en la conformacién de las emociones sociales
y; especificamente, en la codificacién emotiva
de una situacién precisa’ (Dagatti, 2017 p.
66). Reducir la complejidad social y articular
la memoria con elementos emotivos, vincula
de una forma mds estrecha —o familiar— a los
sujetos entre si y respecto a los acontecimientos
(Dagatti, 2017).

En el spor protagonizado por Mario Fe-
rreiro, candidato a la Presidencia en Paraguay
en 2013, no hay propuestas programdticas ni
exposicién de “credenciales”. El anuncio mues-
tra a un candidato rodeado de gente eufdrica
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FIGURAS 15Y 16. ESCENAS DEL SPOT“CON NUESTRO VOTO AVANZA EL PAiS”

por ganar las elecciones para, como anuncia
una placa final, “barrer con la vieja politica™!
(figuras 15y 16).

La efectividad de utilizar apelaciones
emocionales en los videos de campana gira
en torno a la mejor receptividad por parte de
la audiencia, en contraste con los mensajes
que no comprendan elementos emocionales
(Lang, 1991). Incluso los de caricter negativo
han demostrado su efectividad cuando estdn
basados en ataques directos a la figura del opo-
nente o cuando descalifican temas especificos
(Johnson-Cartee y Copeland, 1991; Vega,
2000, p. 152).

REFLEXIONES FINALES

El estudio del comportamiento electoral, o
“proceso de formacién y de manifestacién de
las preferencias individuales respecto de las
alternativas politicas sometidas al tamiz del
voto” (Bobbio ez al., 2000, p. 245), compren-

21 Ver spot https://youtu.be/jOjTxKTT18¢, “Con
nuestro voto avanza el Pais” (Mario Ferreiro, Paraguay,

2013).

de como uno de sus posibles abordajes aquel
que incursiona en los elementos subjetivos que
influyen en el elector. Uno de estos elementos
son las emociones y su influencia en el com-
portamiento de las personas.

La dicotomia que se asume con frecuen-
cia entre racional/irracional tiende a ubicar a
las emociones dentro de la segunda categoria.
Sin embargo, a la fecha no se puede sostener
que las emociones pertenecen solo al dmbito
de lo no racional (Gutiérrez, 2013, p. 18).
Las emociones son una parte fundamental en
el proceso de toma de decisiones, conscientes
o inconscientes, ya que es a partir de ellas que
podemos delimitar el universo de estimulos
que nos rodea. En consonancia con ello, las
apelaciones que despliegan las campanas elec-
torales son, en tltima instancia, apelaciones
emocionales dirigidas a los intereses de los
votantes (Westen, 2007, p. 14).

La interaccién social se ve mediada por
las emociones. Percibir a las demds personas,
manifestar un estado emocional positivo o ne-
gativo, es el comienzo de un proceso imitativo
0, como sostiene Bertoldi (2009, p. 73), “refle-
jo”. Lavinculacién interpersonal, en términos
emocionales, consiste en reconocer —tan solo
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observando—las acciones de otros. La empatia,
es decir, la capacidad de sentir aquello que la
otra persona siente (Iacoboni, 2012, p. 112),
eslo que persiguen despertar los candidatos en
los votantes cuando durante sus apariciones
publicas sonrien, abrazan vecinos, se conectan
con su pena o disgusto y expresan su carifio a
una persona.

Indudablemente, la imagen juega un
papel importante en el dmbito de la comu-
nicacién politica (Sartori, 1998). Si bien,
como senala Devlin (1987), entre el 80 y el
85% de lo que la audiencia recuerda de un
anuncio politico es visual, cuando imagina-
mos, estamos poniendo en funcionamiento
zonas similares del “cerebro visual y auditivo
que se activan y conectan” (Bertoldi, 2009,
p. 62). Una visualidad que, cabe aclarar, se ve
fortalecida por un vinculo emocional previo:
“Emplear metéforas visuales, graficar nimeros
con imégenes y representaciones graficamente
perceptibles, resultan fundamentales para la
memoria’ (Garcia Beaudoux, D’Adamo y
Slavinsky, 2005, p. 51).

Un ¢jemplo reciente de este ejercicio apli-
cado a la comunicacién politica es el discurso
pronunciado durante una rueda de prensa por
el presidente argentino Mauricio Macri: “Hoy,
Aerolineas Argentinas nos cuesta a todos los
argentinos dos jardines de infante por semanay
tenemos que construir 3.000 jardines para que
todos los chicos de 3 a 5 afos tengan la opor-
tunidad de tener la mejor preparacion antes de
entrar al colegio”. La utilizacién de palabras
que remiten a imdgenes sensibles como “jar-

22 Fragmento dela conferencia de prensa: https://www.
youtube.com/watch?v=As_Hzjpgh71

din de infantes”, “costar”, “oportunidades” o
“chicos”, no constituyen un recurso ingenuo,
sino que apunta a la activacién de lo que Lakoft
(2007) denomina “marcos”, aquellas estructu-
ras mentales que conforman nuestro modo de
ver el mundo. En términos de Durdn Barba y
Nieto, “nuestra mente no solo recuerda lo que
ve, sino que a partir de los datos crea nuevas
imdgenes que complementan su relato” (2017,
p. 160).

El uso de estas técnicas es respaldado por
su efectividad, ya que

... es dificil intentar demostrar algo cuando los argumen-
tos de la mente contrarfan pulsiones que estdn arraigadas
en la gente gracias a miles de afo de evolucién. Si el
emisor del mensaje tiene ademds un discurso complejo
que invoca razones técnicas o éticas dificiles de asimilar,
el receptor siente que lo quieren engatusar y reacciona
en contra. La comunicacién no puede centrarse en la
necesidad de hacer sacrificios, sino en la posibilidad de
conseguir metas. (Durdn Barba y Nieto, 2017, p. 174)

Dentro de la importancia que representa la
visualizacién como elemento comunicativo
Vega (2000, p. 145) senala, sobre los estudios
realizados por Kern (1989, p. 78), que el es-
pectador “responde emocionalmente de forma
mis efectiva a mensajes en los que aparece el
candidato”. Sin embargo, la visualizacién no
agota la fuente por la cual las personas reaccio-
nan y, consecuentemente, se emocionan. La
musica, los olores y las palabras conmueven a
la memoria emotiva como lo hace un rostro o
una situacién determinada. Apelar a palabras
con carga emocional, tanto positiva como ne-
gativa, provoca un efecto reflejo en quien las
lee o escucha.

El presente trabajo se propuso explorar
un problema fundamental para la compren-
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sién del comportamiento y las decisiones de
los votantes: el impacto de las emociones a
través de la comunicacién politica durante las
campanas electorales. Si bien el estudio de las
emociones representa un universo tedrico vo-
luminoso que, como fenémeno multifacético
“implica el sentimiento y la experiencia, la
fisiologia y el comportamiento y también las
cogniciones y conceptualizaciones” (Ortony ez
al., 1996, p. 1), se ha optado por esbozar una
primera aproximacion a su estudio.

La presencia de las emociones estd rela-
cionada con la persistencia que tiene para los
electores el recuerdo de lo que sintieron, o
conceptualizaron, a partir de los mensajes y no
de los argumentos l6gicos que se esgrimieron
en el mensaje (D’Adamo, Garcia Beaudoux, y
Freidenberg, 2007).
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