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1.- La política de las emociones

En los últimos años se han publicado varios ensayos que ponen énfasis en que conocer y comprender bien la percepción final del elector respecto al discurso político es tan importante o más como el contenido de las propuestas. Poner el acento en la recepción y no en la emisión política implica nuevas lógicas y nuevos desafíos.

Los políticos comienzan a valorar la gestión de las emociones como vehículo decisivo para generar los sentimientos que les permitirán transmitir un determinado mensaje en las mejores condiciones. 

Importancia comunicación no verbal en la percepción del público. Ya no se juzga a los políticos solamente por sus palabras y sus promesas, sino por su aspecto y actitud. Un gesto fuera de lugar o un comportamiento equìvoco pueden minar la confianza de los ciudadanos.

La clave es emocionarse y emocionar. Emocionarse por el cambio social, las nuevas ideas y retos. Esto hace que se conecten con los ciudadanos.

El voto no está determinado sólo por la actividad neuronal. Influyen mucho los factores educacionales, culturales y ambientales. 

Estrategia triangulación Dick Morris: consiste en solucionar problemas que animan y que motivan a los votantes de tu adversario con el objetivo de desmovilizar a sus bases o captarlas.

El concepto Brand sense se utiliza para denominar una técnica a través de la cual se trata de potenciar e implementar en los valores de una marca, producto o servicio el potencial que nos ofrecen el sonido, el gusto, la vista, el olor o el sentido del tacto, siempre y cuando sea posible para conseguir una asociación positiva y natural. Se trata de construir marcas a partir de la integración de los cinco sentidos.

Es tender puentes sensoriales y emocionales entre clientes y productos. El 80 por ciento de toda comunicación es no verbal y el 95 por ciento se realiza a través del subconsciente. De ahí, la importancia de construir la relación política como una experiencia emocional que active nuestros mecanismos internos y consiga la actitud y predisposición necesarias para conseguir el voto, simpatía y participación.

Muchos políticos de izquierda rechazan estas teorías.

Encontrar palabras que emocionen. Vivir la experiencia con pasión, ilusión y entusiasmo.  Explorar caudal cognitivo de las emociones.

2.- la política del relato

El relato, la narración es la llave de todo. El partido que cuente con la mejor historia, gana.

El relato como ficción, a través de la capacidad narrativa y la creación literaria, ya es utilizado sin escrúpulos o sin complejos por el mercado, a través de la publicidad. Victoria final de la ficción sobre la realidad Videopolítica, política reducida al poder emotivo de la imagen. El relato simplifica, estimula la pasión superficial y contribuye a convertir la política en espectáculo, especialmente en campañas y comporta un alto riesgo de evasión de los problemas reales y de su comprensión.

Lo anterior es criticado por el autor que dice que la izquierda necesita un nuevo relato emocional, épico y transformador. Debemos escuchar si queremos que nos escuchen, y la mejor herramienta para esto es internet.

Frente a la realidad, sólo un discurso capaz de generar una ilusión colectiva o, al menos, un compromiso colectivo, puede ofrecer confianza a la ciudadanía. La política ha dejado de ser un relato épico, transformados, movilizador.

Por una construcción democrática y progresista del relato político

1.- los marcos. Son estructuras mentales que determinan el modo en que vemos el mundo. Las ideas políticas dependen de los marcos en los que nos movemos. Se pueden cambiar a través del discurso político. Sólo podemos acceder a los marcos a través de sus consecuencias y lenguaje. En las campañas hay que a traer a los que están entre un marco y otro o a los que alteran sus modelos según sus actividades. La gente vota en muchas ocasiones según su identidad moral y sus valores, aún si éstos van en contra de sus intereses,

Se ha descubierto que primero pensamos en términos de marcos mentales y metáforas antes de entrar en el pensamiento analítico.

2.- los valores. La construcción del relato debe sustentarse sobre la base de los valores e ideas que queremos transmitir.

Para la izquierda los ciudadanos votan en función de su interés material y no según sus valores e identidades.

Hay que desarrollar nuestro relato de manera coherente, en función de un marco propio, que sea capaz de buscar y activar en la sociedad aquellos marcos que nos sean favorables, a través de unos eficaz y estudiado de la palabra, la acción y la imagen.

3. Las palabras. La recuperación del poder de la palabra es el objetivo de la política del relato. Estamos inmersos en una cacofonía de mensajes y consignas donde la pérdida de sentido y el valor de las palabras empobrece la esencia del pensamiento. El ruido permanente hace que bloqueemos mecánicamente nuestra capacidad receptiva, dejando de prestar atención incluso aquellos temas que serían susceptibles de atraer nuestro interés.

Necesitamos Una era de redes y de individuos que se escuchan unos a otros y se otorguen valor y legitimidad en la medida en que su relato resulten creíbles y auténticos.

4.  El liderazgo el liderazgo social es imprescindible para la transformación y la acción política un líder percibe con claridad la situación en que se halla su país, conforma un proyecto de futuro,la gente lo sigue porque tiene credibilidad y se identifica con él. En cambio, un político agota su quehacer en la Conquista y la preservación del poder, utilizando métodos de mercadotecnia.

No puede haber un líder sin un relato, de la misma manera que el relato no existe sin un narrador  que lo imagine, lo construya y lo transmita.

El relato es una historia que cobra vida y es efectivo cuando transmite, evoca, comunica, emociona, moviliza, seduce, compromete convence desde la veracidad de lo que sentimos como auténtico.

La política debe aprender a contarnos cosas, a narrar, a implicarse desde la emoción y de la vivencia necesitamos líderes políticos que no teman contar conflictos personales debilidades que no renieguen de las emociones.

5. Las imágenes 

Para ser más efectivo un relator necesitamos que tenga mitos, ritos arquetipos y metáforas. Los marcos simbólicos compartidos y consensuados a lo largo de la historia como creencias universales, la evocación de imágenes e ideas que viven en nuestro subconsciente y que despiertan en cada una emociones y experiencias vitales, son elementos claves en la construcción del relato.

La estructura del relato, con un narrador y una historia que tiene personajes, un principio, un nudo y un desenlace que ilustra una enseñanza consigue captar mejor nuestra atención y que retengamos de manera clara ideas, imágenes y sensaciones.

El político como narrador es el nuevo reto para una interpretación actualizada y contemporánea del proyecto político. La intencionalidad con la que despliega su historia, la voz, el tono y los silencios intencionados, emocionados, expectantes, junto a los gestos, el lenguaje no verbal, forman parte de la capacidad expresiva de la política de la palabra.


3. Los tristes no ganan elecciones.

La risa es el aliado natural de la política emocional, la política del futuro. Es el poder inteligente, el que sonríe,no amenaza.

Se trata de una risa que seduce comunica y logra acompañar a la palabra con una mayor efectividad es el poder inteligente frente al poder duro de la era Bush el poder inteligente de Obama y de Clinton

Psicólogos británicos han comprobado que las personas confían más en los líderes políticos con rasgos faciales femeninos. La gente suele juzgar a una persona por su rostro.

Las claves de la seducción son la sonrisa y mirar a los ojos. Las personas prefieren caras que les transmitan la impresión de que son importantes.

El  el autor está convencido de que los tristes no ganan elecciones ni son capaces de liberar emociones positivas. Tampoco la tristeza puede seducir infundir ánimos colectivos. Caso Cuauhtémoc Cárdenas.

Pero el autor estén contra de la sonrisa encartonada o banal está a favor de una renovada mirada política y comunicativa a lo lúdico y festivo como la conexión emocional y ambiental de las fuerzas del cambio del progreso

4. Venir las ideas políticas para combatir el fragmento y el olvido

Disponemos de más memoria informática y cada vez sentimos que se desvanece aquello que deberíamos recordar siempre y nunca olvidar ante la capacidad de memoria de nuestros dispositivos informáticos y nuestra pereza psicológica para eliminar archivamos basura o nos enganchamos a todo tipo de recuerdos que acabamos olvidando.

Si la política olvida o no recuerda o no es capaz de rememorar, las posibilidades de volver a cometer errores históricos aumenta. La política no puede olvidar lo que siempre debería recordar.

La memoria no garantice el recuerdo si no es emocional. Sólo los recuerdos vividos son perdurables y no se olvida

La comunicación fragmentada hay una fragmentación acelerada de la comunicación, en especial en la redes sociales, que contribuye al vértigo ante un modelo relacional en el que parece primar el instante, lo inmediato.

Lo breve y rápido gana la batalla a lo denso y lento

Hay que hacer actos públicos políticos que emocionen, aunque que la gente no recuerde lo que se dijo ahí. Lo importante es que digan yo estuve ahí

5. La neuropolitica 

Nuestro cerebro bloquea la información racional que podría hacernos cambiar de opinión, ya que preferimos las convicciones emocionales o morales a las confirmaciones racionales. Las personas preferimos escuchar lo que queremos escuchar, leer lo que queremos leer, opinar lo que queremos opinar.

La neuro política se abre paso como una nueva disciplina capaz de comprender el cerebro de las personas en su condición de ciudadanos, electores o activistas. Nos permite conocer lo mejor, saber como funciona, como articula sus imágenes, con valores, sentimientos y como se canalizan sus decisiones.

Sabemos que la razones no siempre dominan la razón y que la mejor manera de llegar al cerebro de un elector es a través de su corazón.instalados en el corazón bien las emociones de las personas podremos pedirles la pensión mínima nuestras propuestas.
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1.- Hay una creciente importancia en la comunicación no verbal en la percepción del público. Ya no se juzga a los políticos solamente por sus palabras y sus promesas, sino por su aspecto y actitud.

2.- La clave es emocionarse y emocionar. Emocionarse por el cambio social, las nuevas ideas y retos. Esto hace que los políticos se conecten con los ciudadanos.

3.- El voto no está determinado sólo por la actividad neuronal. Influyen mucho los factores educacionales, culturales y ambientales. 

