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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como objetivo presepntardcursos bibliograficos existentes
acerca del neuromarketing aplicado a los estudibi8qws, el cual con el desarrollo de
diferentes estudios e investigaciones, dio comaulteeo el surgimiento del
neuromarketing politico, un campo empezado a taalkgsde hace muy poco. Por tal
motivo, realizar una revision de las fuentes yuleantenido, supone enfrentarse a un
campo de estudio con mucho aun por explorar.

A pesar de ello, los aportes de distintas disaglinexpertos de diferentes areas
de la academia, la industria y la ciencia, han p&tondesarrollar metodologias y
herramientas creativas y novedosas, que contribaylenar el perfil innovador del
neuromarketing politico. Gracias a este caractesungido un interés en la materia en
dos sentidos: por parte de tedricos que han trababtema, que radica en continuar
avanzando en términos de investigacion, y por phrtaquellos nuevos interesados o
personas que apenas realizan sus primeras apreairea@ la materia, cuyo interés
radica en conocer que es el neuromarketing palitico

En ambos grupos de interesados, se encuentrarsipredées de la ciencia
politica que han visto en el neuromarketing paitima posibilidad de explicar el
ejercicio del poder, en tanto esta dirigido la ¢tamion de significados en la mente
humana, de ahi la pertinencia del estudio. Perssadinmuchos los descubrimientos y
consideraciones que pueden realizarse dentro deateria, por lo que la labor de
aguellos profesionales de la ciencia politica quiergn hacer parte de procesos de
neuromarketing politico, es contribuir desde sa §reonocimiento para la formacion
de insumos que sirvan para alimentar el campotddiesaqui tratado.

Con el animo de hacer claro el entendimiento deatees vital tener en cuenta
gue es posible encontrar fuentes y autores quelab@t tema de manera mas teorica,
mientras otros lo hacen de manera mas practicanaslese debe partir del hecho de
gue no todos los autores han llamado con el misontbre al concepto que aqui se
desarrollara; mientras algunos lo han abordad@koombre de neuropolitica, algunos

otros han considerado correcto denominarlo laipaligmocional, la mercadotecnia



politica inversa, entre otros. No obstante, elaerdline todos aquellos apartes y
fundamentos, que bien vale aclarar, desarrollamismos elementos y contienen los
mismos fundamentos, pero que por cuestiones deaforme falta de sistematizacion
de la informacion, han sido llamados de distintaena.

En medio de este fendmeno de diversidad y a plertiina basqueda exhaustiva
de la bibliografia referente al tema, es posibésiticar la informacion que ha sido
encontrada y revisada en tres categorias primsgabkaber; el origen y surgimiento
del neuromarketing politico; su definicion y caeatgticas principales; y por ultimo,
el proceso de aplicacion del neuromarketing poligida contienda politica.

1) El origen y surgimiento del neuromarketingifiad: dentro de esta categoria
se encuentra contenido todo lo referente a la bhestria del neuromarketing
comercial, y las razones del surgimiento del near&eting politico. Es decir los
factores que contribuyeron a que el neuromarkétiatp aplicable en éareas distintas
a la comercial. En ese sentido, este segmentextel presenta una serie de elementos
gue proyectaron la utilizacion del neuromarketindeepolitica.

2) Definicidbn, componentes y principales caractieds del neuromarketing
politico: se trata de la agrupacion de la inforrdacieferente a su definicion sus
principales componentes, siendo estos, el compemenirocientifico y el componente
de comunicacion politica. A la vez, se encuentraaruda la literatura que hace alusion
a las caracteristicas mas representativas conanloss caracter ciclico, emocional y
pasivo.

3) Proceso de aplicacion del neuromarketing polits® encuentra agrupado
todo el contenido tedrico, metodolégico y practi@cerca de la aplicacién del
neuromarketing politico en la realidad, esto eprenesos constructivos de estrategias
para campafas electorales, y en un menor gradestdeegias gubernamentales. Se
describen los pasos que hacen parte del proced@gglostico, la implementaciéon y
el andlisis del impacto. Por altimo, se tienen @enta las consideraciones éticas que
se han planteado a propdsito de la aplicacionrdeleso.

Fundamentalmente, se pretende crear un aportem@marketing politico, que

como campo en formacion requiere una gran conidbywor parte de la industria, la



ciencia y la academia. Ademas, el presente estaldartg esta dirigido al lector para

gue pueda generarse una idea acerca de lo queesremarketing politico, y que es

lo mas importante a saber en la materia. Para sflaealiz6 una recoleccion de

informacién en donde se tomaron en cuenta difesefutentes que incluyen tanto

libros, articulos, papers, videos, entrevistasciast; provenientes de distintos autores,
medios, organizaciones y empresas. El nimero apema de fuentes que se utilizaron
en la construccion del texto es de cincuenta.

Sera posible sacar conclusiones sobre el estadal @&t la investigacion en el
tema, a partir de la division de fuentes por ah&ed) lugar de origen y c) tipo de
publicacion. Asi, la revision lograra establecetles podrian ser los afios en que mas
conocimiento se produjo en la materia, los paisesngas contribuyeron a esto, y el
tipo de publicaciones que mas frecuentemente mearfal neuromarketing politico.

Antes que nada es importante aclarar la pertinesheida relacion entre el
neuromarketing y la politica, la cual radica pnramente en la posibilidad de entender
y analizar mas fendbmenos, principalmente, la catadpolitica y el poder, ambos
piedras angulares y elementos vitales de estud@ dencia politica.

Para soportar la pertinencia de la relacion ergteamarketing y politica, es
necesario remitirse al conductismo, el cual basitden pretende responder al
interrogante de ¢ por qué la gente se comporta tmhexce? Robert Dahl considera
que el conductismo es, “el método conductista esntento de mejorar nuestra
comprension de la politica buscando una explicaaidms aspectos empiricos de la
vida politica por medio de métodos, teorias y Gagede prueba que resulten aceptables
de acuerdo a los céanones, convenciones y pres@scida la moderna ciencia
empirica®. Bajo estas exposiciones, como el neuromarkettitiqgn pretende analizar
fendmenos como el comportamiento politico y el podela luz de teorias y
herramientas, se configura como una aproximacidpirgza que se ubica dentro del
conductismo.

1Comparar Marsh, David y Stoker, Gerfgoria y métodos de la Ciencia Politid®97. p. 69.
2 Ver Dahl, Robert. “El método conductista en larCia Politica”.Revista de Estudios Politicogol.
134, (1954). p. 87.



Partiendo del enfoque conductista es posible dgruesta a la pregunta de
¢,como se ejerce el poder?; una de las formas o me las cuales se ejerce el poder
es la configuracion de construcciones psicolégicala mente humana. Tal y como lo
ha planteado Manuel Castells en su libro “Comundcayg poder”, quien afirma que
“el poder se ejerce fundamentalmente construyerghdfisados en la mente humana
mediante los procesos de comunicacionEn esa medida, se configura una
aproximacion clara a dar respuesta a fenomenosiedio de herramientas y teorias.

Cabe resaltar entonces que el neuromarketinggmtigne fundamentalmente
bases del conductismo, el cual es una corrienteeprente de la psicologia, lo que
demuestra que los aportes de otros campos hanbeotdr a convertir la ciencia
politica, en una disciplina mucho mas integra, 1y s@myor capacidad para abordar el
estudio de fenbmenos.

Bien lo resalta Dustin Tingley quien considera tpsepolitdlogos han tenido
acceso a distintas metodologias, y formas de esig@guara estructurar sus argumentos
sobre fendmenos politicos, es asi como recientenfenaparecido un nuevo sistema
de investigacion posible de utilizar en el campolaleiencia politica, se trata del
estudio de la actividad neuroldgica de los sujbtosanos, y la forma en que abordan

las situaciones de toma de decision en materisiqadii

3 Ver Castells, Manuel. @nunicacién y pode2009. p. 535.

4 Comparar Tingley, Dustin. “Neurological imagingeasdence in political science: a review, critique
and guiding assessment3age PublicationsVol. 45, No. 1 (2006) p. 5. Documento electrénico
Traduccion libre del autor.



1. ORIGEN Y SURGIMIENTO DEL NEUROMARKETING POLITICO

No es posible atribuirle el término del neuromarigea ningln autor en especifico,
dado que aparecio de manera organica, “el prinparte del uso del término se remite
probablemente a mediados del afio 2002, cuandarama de publicidad en Atlanta,
Brighthouse, anuncid la creacidon de una nueva deeaegocios, que utilizaria
herramientas neurocientificas para hacer inves@igate mercado$’

Hacia el 2003, dicha empresa acudio a diferentagraidades, instituciones
académicas y centros de pensamiento, con el fpralaover la idea de que el enlace
entre el mercadeo y la neurociencia podria dardgfrutos para todos aquellos que
participaran de su proceso de desarrollo y aplicadista nueva rama soélo podria ser
desarrollada si la academia hacia parte fundamedataroceso, en la medida en que
de una parte seria el cuerpo investigador que pgamgxplorar tan innovador campo,
y de otra orientaria la produccién del conocimiento

No obstante, en principio, la idea no tuvo grangatay a algunas empresas y
universidades simplemente no les interesé la mlalyunas otras, a pesar de parecerles
una propuesta atractiva, innovadora y profundamiateeesante, les significaba una
alta inversion en materia de tiempo, recursos enwos y humanos, asi que optaron
por no contribuir. Cabe decir ademas, que desdm®iss el neuromarketing se tuvo
gue enfrentar a una serie de organizaciones o grdpointerés, quienes vieron y

contindan viendo en él una amenaza para la éticajemplo:

El grupo de Alerta Comercial y Antipublicidad det&$os Unidos avanzé en campafias para
criticar las investigaciones en este tema, sostdoigue dicho trabajo podria generar la
difusion de enfermedades del marketifgon implicaciones éticas, por lo que le pidierda a
Oficina de Proteccion para la Investigacion Humgnal propio Senado estadounidense,
inspeccionar la investigacion de BrightHouse...laipagle BrightHouse fue cerrada inclliso

Bajo las anteriores circunstancias, es posiblelaorgue en su primer afio el

neuromarketing carecio de apoyo y de recursodpppre su desarrollo se vio remoto.

5 Ver Chin Lisa; Fisher, Carl y Klitzman Robert. “fiing neuromarketing: practices and professional
challenges” Harvard Review of Psychiatry/ol. 18, No. 4 (2010) p. 231. Documento electconi
Traduccion libre del autor.

6 Comparar anexo 1.

”Ver Neuromarketing: (“neuromarketing”), 2012. Colts electrénica



Sin embargo, a principios de 2003, BrightHousedagnsolidar una alianza con la
Universidad de Emory, situada en Atlanta, y coblieversidad de Baylor en Texas.
El trabajo conjunto producto de estas alianzasesgmté el surgimiento del
neuromarketing y la posibilidad de empezar a deariinvestigaciones del mas alto
nivel, las cuales contarian ya no Unicamente can r&tursos provenientes de
BrightHouse, sino con la ayuda y el apoyo de dasres académicos de gran tradicion,
guienes se mostraron profundamente interesadagpyealtos a explotar el campo del
neuromarketing.

En ese sentido, la alianza con las institucionadé@uicas significd no so6lo un
aumento en la credibilidad para tratar el temay sima suma de insumos y en general
herramientas cientificas y médicas de gran utiljplae adelantar investigaciones que
permitan evaluar el comportamiento humano frenteatado. Por ejemplo:

el investigador Read Montague, profesor de Neunoiieen la facultad de medicina de la
Universidad de Baylor, realiz6 un estudio hacia0l3 que fue publicado posteriormente en la
revista Neuron en 2004. El estudio consisti6 efir@edn grupo de personas que bebieran Coca
Cola y Pepsi mientras sus cerebros eran escanpadosedio de una resonancia de imagen
magnéticd.

En cuanto a la Universidad de Emory, esta cumpBs gque todo el papel de
socia e inversora, pero ademas brindo aportesidodiprofesores en psiquiatria, las
herramientas utilizadas en las facultades de laddsidad y sus estudios realizatios
Progresivamente, las universidades ofrecieron sussiigadores en las areas de
psicologia, neurociencia y mercadotecnia lo quailsfpain mas el desarrollo de este
campo de estudio.

Posteriormente, producto de los primeros resultagios dejaron dichas
investigaciones, otros actores de diferentes cammlisciplinas realizaron su aporte,
de esa forma:

la actividad se sustenté en conocimientos procedet# otras disciplinas, como la psicologia,

la sociologia, la economia, las ciencias exactasaptropologia. Al incorporarse los avances
de las neurociencias y de la neuropsicologia, adujm una evolucion de tal magnitud que dio

8 Ver Morin, Christophe. “Neuromarketing: The neviesce of consumer behavior3ociety Vol 48,
No.2 (2011) p. 132. Documento electronico. Traddibre del autor.

8 Comparar Chin; Fisher y Klitzman. “Defining neurarketing: practices and professional challenges”.
p. 231. Documento electrénico. Traduccion librealebr.



lugar a la creacion de una nueva disciplina, queocemos con el nombre de
«neuromarketing?

Asi, el neuromarketing se ha consolidado a loolag la Gltima década como
una rama del marketing, que pretende evaluar yizana#l comportamiento de las
personas de acuerdo a un mensaje o estimulo rejdogdpara generar algin tipo de
ventajal! a través del enlace entre los ya mencionados cadgestudio, el mercadeo
y la neurociencia. La consolidacion del neuromankete debe primordialmente a que
plantea novedosas propuestas, las cuales resulles para enfrentar distintas
dificultades.

Por ejemplo, el neuromarketing se convirti6 en uamma que provee
alternativas y soluciones para dominar mercadaos wazl mas competitivos y dificiles.
Ademas, los mercados se encuentran expuestos asndehas dinamicas politicas y
econoémicas del mundo gracias arkedes? impuestas por la globalizaciéon.

Asimismo, las crisis politicas y economicas, de fosrcados y de las
sociedades, son reproducidas casi que de manerafieada mediante las redes, “nos
encontramos con un mercado versatil, a la vez gqueraslo de mensajes, que
experimenta cambios econdmicos, politicos, sogialekurales, medioambientales,
etc. Todo ello obliga a reinventarse cada dialpacar frente y/o adaptarse a las nuevas
circunstancias que se plantetn”

De ahi que se haga evidente la necesidad de jrgdiesarrollar mecanismos
diferentes para afrontar dificultades en los sisfemse trata basicamente de
instrumentos y metodologias innovadoras que pemm#abreponerse a dichas
condiciones vy dificultades.

10 ver Braidot, Nestor¢Por qué tus clientes se acuestan con otro si dicenles gustas % 2009. p.
15.

11 Comparar Morin. “Neuromarketing: The new scienfeansumer behavior”. p. 132. Documento
electrénico. Traduccion libre del autor.

12 Comparar anexo 1.

13 Ver Ferrer, Alba. “Neuromarketing, la tangibilitéic de las emociones”, 2009. p. 9. Documento
electrénico.



1.1 DEL NEUROMARKETING COMERCIAL AL NEUROMARKETING
POLITICO

Se subraya la importancia del neuromarketing, elidedolo como un sistema de

investigacion que gracias a su condicion transfdores potencia el alcance de las
estrategias planteadas para cumplir un determiobpiivo. Este objetivo puede ser

comercial, sin embargo, gracias a los distintosrtapoque realizaron las otras

disciplinas, la influencia y la utilizacion del memarketing ha trascendido en otras
areas del conocimiento y ha permitido planteartodgje dentro de las mismas, en este
caso, en la politica.

Lo que ha demostrado esta aplicacion del marketingeuromarketing en
campos diferentes al comercial, es que la nociénatpaga que el marketing se ocupa
Unicamente de lograr objetivos en materia comeccetonomica, esta equivocada y
no tiene fundamento alguno para sostener aquetieepoion. Para algunos autores
como Philip Kotler es claro que el marketing va rala de meras interacciones
comerciales, “Kotler elabord unos axiomas que datnaie que el marketing no puede
quedar restringido a una relaciéon de mero intere@rampresa- consumiddf; en
razon de esta premisa, Kotler sefiala la existetheires niveles del concepto de
marketing.

El primer nivel se sitia el marketing tradicionahtercial, que involucra la
relacibn empresa-consumidor, en el segundo ubidastaquellos procesos de
marketing que no requieren de contraprestacidegis de un pago; por ultimo, siendo
este el mas pertinente, se encuentra un terceramnvel que se modifica el concepto
clasico de consumidor, aparece un espectro masicamipé abarca proveedores,
sindicatos, patronales, instituciones publicas,iggab o publico en general , asi el
marketing se aplica a las relaciones que se mamtieon todo tipo de publico, no sélo

con clienteg?

14 Ver Misiego, FranciscdNeuromarketing Politico2011. p. 10.
15 Comparar MisiegaNeuromarketing Politicop. 10.



Aunque evidentemente tanto el marketing, como efarearketing tienen un
origen fundamentalmente comercial, cada vez existéa teéricos, académicos y
cientificos que producen conocimiento en esta riaaten un fuerte énfasis politico,

especificamente, se refieren a la relacién dedeaogéencia con el marketing politico.

Sobre el conocimiento que producen estos académyiotsntificos, cabe
destacar que el concepto de neuromarketing poliiegrega fundamentos, ideas y
planteamientos que si bien no han sido desarr@lbdm una misma denominacion, si
mantienen una profunda relacion y similitud enlsases tedricas y practicas; se trata
de la posibilidad de evaluar, persuadir y expligetitudes politicas por medio del
estudio del cerebro y se resume en el siguienteepto “El neuromarketing politico
investiga y estudia los procesos cerebrales cartssie y metaconscienté% que
explican la percepcion, la conducta y la toma dasitnes de las personas en los
campos de accion de la actividad politica”

De esa forma, es posible afirmar que el neuromiakempezo a tener cabida
dentro del campo de estudio politico, conformaniddoeeromarketing politico. No
obstante, es una tarea compleja rastrear el odgeeste concepto, principalmente
porque atribuirle el estudio de las actitudes palét a través del cerebro, a un autor,
empresa u organizacion en especifico no es potiblalta de claridad sobre el origen
del concepto radica en la falta de sistematizagidiganizacion de la informacién que
se ha escrito sobre el neuromarketing politico.

El neuromarketing politico es producto méas bierymgeconcepcion que ha ido
generalizandose con el paso de los afios, quersosfiee es posible obtener ventajas
comparativas en el campo politico por medio detor@arketing, como se ha realizado
a su vez en el campo comercial. Para algunos autorao Milton Lodge se trata de

una innovacion sin antecedentes, por lo que la darnotacion de:

una revolucidon de pensamiento sobre el pensami@nés. décadas de investigacion en las
ciencias cognitivas, soportadas por estudios ggiombds de comportamiento social y por la
nueva evidencia de la neurociencia, han desarmlfactvos modelos de pensamiento y

16 Ampliar en el glosario
17 Ver Braidot, Néstor. “;Que ocurre en el cerebrbetectorado, que ocurre en el cerebro de los
candidatos?”, 2011. p. 6. Documento electrénico.



razonamiento, bajo los cuales los politélogos pnddterpretar y medir la estructura de las
relaciones acerca de las creencias y actitudeticpsf

Puede presentarse cierta analogia entre lo corhgtoipolitico, y se evidencia
de la siguiente forma: el neuromarketing es unaahgenta que tiene por objeto
persuadir a la poblacion de entregar parte de derpeste proceso funciona como una
especie de inversion, donde el o los candidatosveadidoscasi como si fueran
productos 0o marcas, los ciudadanos “invierten” stoven aquel o aquellos que
representan mayores beneficios para ellos, * llogreestablecida entre el marketing
politico y el comercial ha sido reforzado por emsay libros cuya tesis principal es
que las camparias sirven para “vender” a los carndida

Por lo general, las empresas suelen actuar de enamer estratégica al lanzar
un producto, son extremadamente minuciosas pal@&areactividades que les
permitan definir un buen plan de mercadeo, por Ue glesarrollan encuestas,
entrevistas, pruebas a grupos focales, entre b&nr@amientas. Esto les ha permitido
conocer a la poblacion objetivo y obtener ventajasello. Los gobiernos, los
candidatos y en general los actores politicos ha@orgrado en estos procesos,
formulas y métodos aplicables a la politica, pesildle replicar con buenos resultados

en materia electoral o de gobernabilidad.

En los paises democraticos, los partidos politisoplean practicamente las mismas técnicas
debido a que, en mayor o menor medida, sus estadidoase abarcan la investigacion del
comportamiento del electorado, las comunicaciodasgnstrucciéon de imagen. Lo novedoso,
en la época en que estamos viviendo, es el ddsague estan experimentando estas técnicas
a medida que avanzan y se publican conocimientbsesel funcionamiento del cerebro
humand®.

Simplemente, era cuestion de tiempo para que ebmmeuketing aplicado a los
procesos politicos se mostrara como una alternatalale, y rentable a su vez en
términos de ganancia politica. Es decir, tal comodnsidera Owen Hon Lord, “los
politicos usan diferentes técnicas orientadas aenana sus votantes tradicionales,

asi como a mejorar su imagen. No es sorpresivaxjeairas se aprende y conoce mas

8 Ver Lodge, Milton y Taber, Charles. “The Ratiomalg Voter: Unconscious Thought in Political
Information Processing”, 2007. p. 1. Documentotefeico. Traduccion libre del autor.

19 ver Martin, LourdesMarketing politico, arte y ciencia de la persuas&mdemocracia2002.p. 46.

20 Ver Braidot. “¢,Que ocurre en el cerebro del elacto, que ocurre en el cerebro de los candidatos?”.
p. 6. Documento electrénico.
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sobre como funciona el cerebro humano, las camppéliscas también quieran
beneficiarse de dicho conocimientd”

Pero la cuestion se hace mas compleja si tenemaseata que la politica es
una arena de lucha, y constituye una disputa cmestaor detentar, alcanzar y
mantener el poder, claro esta, dentro del mardosigsistemas politicos democréticos

en los que el voto tiene un caracter determinante,

las campafias electorales estan ligadas a losnsist@oliticos de impronta democratica,
mismos que se sustentan en la competencia, pladajidlitica y libertad de elecciéon. En

sistemas autoritarios y totalitarios, las campafiestorales son solo ritos protocolarios para el
acceso al poder politico, pues no es el voto dofadeterminante So6lo en regimenes
democréaticos de derecho, las campafas elector@esrassforman en los conductos

privilegiados para ocupar un puesto de elecciofiqaity

Por ello, el fendmeno de disputa se hace evidamtgu mayor expresion en
épocas electorales, donde es fundamental estaldégeromo lo hacen las empresas,
un buen plan de mercadeo, en este caso una buergmfta electoral. Esta debe
“ofrecer razones poderosas y suficientes, asi coowlizar sentimientos y emociones
para que los ciudadanos voten por una determirnttaativa electoraP®.

En ese sentido, la potencialidad del neuromarketidga en la capacidad de
persuadir y movilizar emocionalmente a los indigsiumediante una evaluacién
previa de actitudes politicas a partir del estuibcerebro, habria que preguntarse
entonces, ¢ por qué estudiar el cerebro garantzanayor probabilidad de persuadir?,
la respuesta es simple y la sefiala Antonio Damdaiafente del cerebro, modelada
por el cuerpo y consciente del cuerpo, esta aiderste todo el cuerpd*, en otras
palabras el cerebro es un motor, el 6rgano quepoede indicar la manera de pensar
y actuar de un individuo, ademas de ser el prooesial cuerpo humano.

Con base en ese contexto, es posible afirmar que emedida en que el
neuromarketing politico apela al cerebro, aunquesta garantizada la obtencion de

resultados exitosos, existe una mayor probabildiadbtenerlos que si se utilizan

2Lver Hon Lord, Owen. “Swaying the swingers: how msgience influences voting behavior”. Journal
of psychology. Vol. 131, No 2 (2008) p. 591. Documaeelectrénico. Traduccién libre del autor.

22 Ver Diaz, Sergio; Pérez, Octavio/gldez Andrés. “Camparfias electorales y sus multiples@ser
Revista Mexicana de comunicacion. Vol. 131, No. (2009) p. 41.

23 Ver Diaz; Pérez, Yaldez. “Camparias electorales y sus multiples asen. 41.

24 \Ver Damasio, AntonioEn busca de Spinoza005, p .206.
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medios tradicionales, mas aun cuando las arenaghla que configuran la politica
son cada vez mas complejas.

Por ejemplo, en materia electoral los votantesamdpn y se comportan en
muchos casos de acuerdo a mensajes que han sigmluepos. Dentro de un
gobierno, los rasgos de la personalidad reflejado$a imagen, un discurso, o las
mismas prioridades que se dan en las agendas d&rgnlestan enviando mensajes
que tienen un impacto en la poblacion receptoragmosolo nombrar algunos ejemplos.

Asi, aunque el origen del neuromarketing politicené un fundamento
comercial, en el sentido en que uno de sus compes)egsto es: el neuromarketing,
nace de una iniciativa empresarial por aumentaengabilidad, los aportes de otras
disciplinas y de la ciencia politica misma, le hdado forma y han continuado
desarrollando un proceso innovador, con mucho auexplorar.

Por altimo, solo resta advertir que pocos autoedsas referido al origen y el
surgimiento del neuromarketing politico, por lo caeroximarse al neuromarketing
politico unicamente desde su historia, no es sufiei para entenderlo. De ahi, la

pertinencia de la préxima categoria.
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2. DEFINICION, COMPONENTES Y PRINCIPALES CARACTERI STICAS

Como la historia del neuromarketing politico nothgsara entenderlo, la segunda
categoria que corresponde a la definicion, los cmaptes y las principales
caracteristicas del neuromarketing politico, pré¢egenerar en el lector una vision
mas amplia sobre lo que es el neuromarketing polittn ese orden de ideas, esta
categoria agrupa los contenidos referentes a ldestgue realizan acercamientos
tedricos y que refuerzan la consolidacion del nmaréeting politico como campo de
estudio.

2.1 ¢QUE ES EL NEUROMARKETING POLITICO?

Como se mencion6 de manera breve anteriormentesuebmarketing politico es el
campo de estudio que mediante la relacién neurcieighmercadeo politico, estudia
los comportamientos y conductas politicas de lasopas, con el fin de plantear
ventajas y estrategias diferenciales.

Bien lo resume Nestor Braidot cuando plantea qli@édromarketing politico
investiga y estudia los procesos cerebrales canssiey metaconscientes que explican
la percepcion, la conducta y la toma de decisialeekas personas en los campos de
accion de la actividad politic#:

También se le ha llamado de otras formas, unalae &$ el mercadeo politico
inverso. Mientras que el mercadeo politico tragialaconcibe al cliente como el final

del proceso, en:

la nueva mercadotecnia parte del estudio del eliembnsumidor (el final), tratando de conocer
sus necesidades, problemas, gustos, valores, deditlAspiraciones y expectativas en la
busqueda de su satisfaccién (el final). El terniinverso significa al revés, opuesto, contrario
o contradictorio. Connota una actitud distinta &rdalicional, opuesta atatu quginnovadora

y diferente?®

25 Ver Braidot. “¢ Que ocurre en el cerebro del electo, que ocurre en el cerebro de los candidatos?”.
p. 6. Documento electrénico.

26 Ver Valdez, Andrés. “Mercadotecnia politica inarsRevista mexicana de comunicacidfol. 17,

No. 90 (2005) p. 48. Documento electrénico.
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Para Nestor Braidot ademas “comprende un congtiécnicas destinadas a
conocer el electorado para predecir su comportdamienmo asi también el disefio y
elaboracion de camparfas de comunicacion para skedinstruccion de imagen de
partidos y candidatos, estrategias de neuroposigi@nto)?’.

A propdsito de la definicién del neuromarketingifiob, es importante dejar en
claro que pocos autores han construido y presentafioiciones explicitas del
neuromarketing politico, por tal motivo, la defidic que realiza Nestor Braidot es de
gran importancia, porque representa dentro dddeatura revisada, tal vez la Unica
definicion clara y concisa de neuromarketing paoiti

Por otro lado, existen autores que si bien no hagidb su esfuerzo a construir
una definicion de neuromarketing politico, han &guw a través del acercamiento a

Sus componentes y caracteristicas.

2.2 COMPONENTES

Los dos componentes que conforman el concepto ei®maearketing politico son la
neurociencia y el mercadeo politico, la interaccénire estos campos da como
resultado el neuromarketing politico. En esa medida@xponen los dos componentes
con la intencion de generar mayor entendimientoesebneuromarketing politico.

2.2.1 NeurociencialLa neurociencia tiene un valor apreciable denttaca®po
de estudio del neuromarketing debido a los apatesrealiza en materia cientifica,
tecnoldgica y académica, en otras palabras, sdbieeuromarketing politico no podria
existir sin el componente politico, tampoco potidaerlo sin la neurociencia.

La neurociencia es un conjunto de disciplinas gabdajan en torno al
funcionamiento del sistema nervioso del cuerpo manal cual estd comandado por
el cerebro. En ese sentido, dentro de la comurtdadifica se ha denominado a la

neurociencia como la ciencia del cerebro.

27 \Ver Braidot. “¢Que ocurre en el cerebro del elacto, que ocurre en el cerebro de los candidatos?”.
p. 6. Documento electrénico.
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Es importante dedicar entonces un espacio al agrghmue finalmente todos
los estudios e investigaciones que se adelantae seliromarketing politico, toman
como punto de partida como procesa la informacidlitipa que le es enviada al
cerebro, y como se evidencia la conducta politickag distintas zonas del mismo.

El cerebroel 6rgano mayor del sistema nervioso central paule es uno de
los 6rganos mas importantes del ser humano, deuehimuchos autores lo hayan
estudiado, sin embargo, Paul Mclean es probablemeintmds pertinente para el
presente trabajo porque introduce los niveles detbro, en sweoria del cerebro
triuno?®, la cual ha sido ampliamente aceptada en la catadmiientifica como modelo
de analisis, “la teoria del cerebro triuno, sedwdal el cerebro humano tiene tres
niveles (como resultado de la evolucion) que fumaiode manera interconectada: el
reptiliano?® (instintivo), el limbico (emocional) y ebrtex (cerebro pensantey.

La importancia de leeoria del cerebro triunaadica en quéel conocimiento
sobre los tres niveles cerebrales focaliza priticipate en las necesidades humanas, a
cuya satisfaccién apunta el neuromarketiAigNo obstante, como el neuromarketing
politico tiene un caracter emocional y el sistéimdico es conocido cominmente en
la comunidad cientifica como el sistema de las énes y definido como “un
conjunto de estructuras cerebrales que respondeer@®s estimulos ambientales
produciendo respuestas emocionales; como: miegigria) enojo o tristez&; el nivel
limbico es el que mas compete a esta investigacion.

2.2.2 El mercadeo politico. & refiere principalmente al conjunto de
actividades orientadas a conquistar a un publigetiob, mediante la implementacion
de estrategias comunicativas y publicitarias de piglitico, para Carlos Andrés Pérez,

“busca conseguir el consentimiento de la pobla@dndeterminados temas, busca

28 Comparar anexo 1.

29 Comparar anexo 1.

30 Comparar anexo 1.

31 Ver Braidot. “¢ Que ocurre en el cerebro del elacto, que ocurre en el cerebro de los candidatos?”.
p. 3. Documento electrénico.

32 Ver Braidot.¢ Por qué tus clientes se acuestan con otro si dicerles gustas ®1p. 15.

33 Ver Lépez, David; Méndez, Monica y Valdovinos YayHEl sistema limbico y las emociones:
empatia entre humanos y primateé@sicologia Iberoamericana/ol. 17, No. 2 (2009) p. 1.
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decisiones favorables con respecto a lo que pwadiaar un candidato en el futuro o
acreditar las buenas acciones si se esta en argol§t, para otros como Francisco
Barranco, el marketing politico es “un conjuntotdenicas que permitan captar las
necesidades que un mercado electoral tiene, enabasas necesidades, un programa
ideoldgico que las satisfaga, y ofreciéndole undihto que personalice dicho
programa y al que se apoya e impulsa a travésluiidad politica®, o “el conjunto

de técnicas que aportan los medios de reflexidicisnfes para fijar las oportunas
estrategias que permitan al candidato o partidseguir el objetivo prefijadg®.

A pesar de algunas diferencias, hay una espect®mEenso en torno a que
todos los conceptos se refieren a medios, técoideesramientas para conseguir un
objetivo orientado a detentar, alcanzar, mantenegitmar el poder.

Como el neuromarketing es una herramienta para olastiiccion de
significados mentales en los individuos con el di ejercer poder, vale la pena
preguntarse, ¢coémo consigue el neuromarketingiqmlibgrar la construccion de
significados mentales y asi originar poder?, pues, bo logra comunicando. Dentro
del mercadeo politico, se encuentra la comunicguditica, a través de ella, es posible
realizar la transmisién de mensajes que se coewierh estimulos para el cerebro,
estimulos que configuraran el proceso de constinate significados mentales, y por
tanto de poder.

Podria definirse la comunicacion politica como ¢ampo de estudio que
comprende la actividad de determinadas personaghticos, los periodistas y la
opinion publica, actores politicos, individuoshetituciones especializadas, cuyo fin
es facilitar el intercambio y la divulgacion dedmhacion, ideas y actitudes en torno a
los asuntos publicos y politicdg”

Pero la comunicacion politica, no tendria en albe@yito si no contara con los

mecanismos y medios que hoy existen, no solo daitebn, la radio, la prensa, y las

34 Ver Pérez, Carlos André&omunicaciéon y marketing politic@007. p. 29.

35 Ver Barranco, Javie.écnicas de Marketing politic4982.p. 12.

36 Ver Ortiz, FranciscoGuia de marketing politicd 983. p. 23.

37Vver Lennon, Federico. “Marketing politico, ¢ hapgensar o hacer sofiar€omunicacion y sociedad
Vol. 8, No. 2 (1995) p. 2. Documento electronico.
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piezas graficas como afiches, vallas y volantes danribuido a la comunicacion
politica, y por tanto al neuromarketing politions kcontinuos avances de la tecnologia,
principalmente el desarrollo y progreso de los Tl aumentado la capacidad de
accion y el impacto en la sociedad, y/o en logviddos.

La comunicacion politica se configura como una drarenta del
neuromarketing politico, en la medida en que allescuentran contenidas todas las
estrategias publicitarias y en general de tranémisie mensajes, por su parte el
componente de la neurociencia destaca la impogat&ticerebro, en tanto que recibe
estos mensajes, transformandolos en estimulosyédss seran procesados, para darle
paso a la construccion de significados mentales.

En sintesis, la relacion entre neurociencia y ntErggolitico, se explica en la
conformacion y desarrollo del neuromarketing paditiasi como a través de sus

caracteristicas.

2.3 CARACTERISTICAS

Basado en la revision de las fuentes, fue posiatierciar ciertas similitudes en los
textos acerca de la forma en que se describe sdmauketing politico, o dicho de otra
forma, las caracteristicas del mismo. A pesar delistintos enfoques, o caminos que
toman los investigadores de la materia en sus josbdue posible inferir 3
caracteristicas principales del neuromarketingtipoli estas son: el neuromarketing
politico como emocional, persuasivo Y ciclico.

Estas caracteristicas soportan la capacidad goe &k neuromarketing de
predecir, explicar y persuadir los comportamientesnanos. A continuacion la
primera caracteristica:

2.3.1 El neuromarketing politico es persuasivoEl neuromarketing es
persuasivo, no desarrolla su propdésito por medimnd=aracter agresivo. Por lo gea
los procesos en los cuales el poder proviene derfaunicacion y/o publicidad, son
fendmenos que tienen éxito por su capacidad deugdirsa las personas sin la

necesidad de obligarlas o someterlas a reglas stgmieoercitivamente. Nada de ello
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seria posible sin la persuasion, siendo esta “onego por el cual un comunicador
intenta influir en las creencias, actitudes y ladwecta de otra persona o grupo de
personas a través de la transmision de un mef%aje”

En ese sentido, es un ejercicio que no comprebtigaciones a los sujetos,
contrario a otros procesos, cuyo origen del podeiica en la represion de los
individuos y en el ejercicio de la violencia solm® mismos. Lo paradojico del asunto
es que mientras que en los procesos de poder “tasofnenos voluntad por parte de
los receptores, existe mayor conciencia sobratestnision del mensaje por el caracter
directo del mismo.

En los procesos donde el poder se ejerce medianteorstruccion de
significados mentales, los sujetos suelen adquira actitud mas abierta. Esto se
explica normalmente porque actdan sin coacciomalgildemas, son procesos que les
son familiares y que no representan en apariefggin tipo de peligro para ellos. Por
eso, en este tipo de procesos las personas swdlem de manera mas motivada, sin
embargo, como el poder se ejerce de manera méasankes procesos de los individuos
son igualmente internos y en muchas ocasiones so@ontes, lo cual se refleja en la

siguiente idea:

la mayor parte de las decisiones que tomamos tienasrigen no consciente y las técnicas
actuales son insuficientes para llegar a esas ilwfades. De ello dan cuenta numerosas
investigaciones, entre ellas, las que han demastyad el ser humano comienza a activar su
cerebro ante un estimulo alrededor de 10 segumdes de ser consciente de ello. También se
ha comprobado que alrededor de 6/7 segundos agsedetir, 3 a 4 luego de los anteriores 10
segundos) el cerebro verifica activaciones orieagaduna respuesta concreta al estimulo, esto
es, iniciamos la construccién de una respuestasgiar que lo estamos hacieridlo!

Braidot continlda en su articulo exponiendo faaevista Science publicé un
articulo segun el cual las personas que se muésttarisas ya tienen decidido su voto,
aunque de forma inconsciente. El neuromarketingomaprobado esta afirmacion en

numerosas oportunidades: el 90% de las decisicglesodsumidor se originan en el

38 Ver SalgadoMarketing politico, arte y ciencia de la persuas#ndemocraciap. 21.
39 Ver Braidot. “¢,Que ocurre en el cerebro del elacto, que ocurre en el cerebro de los candidatos?”.
p. 5. Documento electrénico.
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plano metaconscient®” Para este caso entonces, se trata del consuputitico, o
elector, quien en conclusion elige la mayoria devieces de manera inconsciente.

2.3.2 El neuromarketing politico es emocionalEn efecto, los individuos
tienen un caracter racional, sin embargo, tambiggntan con un fuerte caracter
emocional, de ahi que gran parte de sus decisitasemmen de manera inconsciente.
Fundamentalmente por la anterior consideraciomquesAntonio Damasio tituld su
libro “El error de Descartes”, cuyo objetivo al nararlo asi, fue hacer referencia al
hecho de que los estudios y las investigacionés elgmostrando que las emociones
influyen mucho mas en la conducta de los individupge los mismos procesos
racionales.

En ese sentido, podria hablarse de “siento y leeggto”, antes que de la

famosa premisa de Descartes “pienso, luego exigtotjue:

no todas las acciones ordenadas por un cerebro pstducidas por deliberacion. Por el
contrario, se puede suponer razonablemente queyarfa de las acciones de las que dicen
estan dictadas por el cerebro y se estan ejecutandste momento en todo el mundo, no son
en absoluto deliberadas. Son respuestas sendadliEsdjue un buen ejemplo es: un estimulo
transmitido por una neurona y que hace que otreonatactué?!

Es asi como en muchos estudios se ha evidenciado ebsistema afectivo
tiene incidencia en la forma de tomar decisionesnyla forma de comportarse
politicamente’? Lo que se explica principalmente gracias a guesiséema emocional
permite alcanzar niveles de conciencia superi@nes,tienen mayor influencia en la
conducta de las person&s”

De esa forma el estudio de las emociones en léigaoha sido muy activo,
especialmente porque relata a aquellos interesadektema una explicacion de como
la gente evalla distintos mensajes, genera sigddie y toma decisiones.

La importancia de las emociones en la toma de ideeis de los individuos, no

implica necesariamente que se haga a un lado popleto el estudio del caracter

40 ver Braidot. “¢,Que ocurre en el cerebro del electo, que ocurre en el cerebro de los candidatos?”.
p. 7. Documento electrénico.

41 Ver Damasio, AntonicEl error de Descartgs1996. p. 11

42 Comparar Tingley, Dustin. “Neurological imagingiahe evaluation of competing theorieBfology

and politics the cutting edg2011. p. 183. Documento electrénico. Traducdidreldel autor.

43 Ver Tingley. “Neurological imaging and the evaioa of competing theories”. p. 183. Documento
electrénico. Traduccion libre del autor.
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racional del sujeto. La comunidad cientifica hahtwegn intento por acortar la brecha
presente entre los modelos racionales de decisipiheEs psicoldgicos-emocionales,
para procurar un mejor entendimiento del compoeatoi humano, planteando
modelos mas integrales. No se trata entonces,sstil@ar los modelos racionales de
decisiéon y suprimirlos por completo, simplemente gt@rizar a la emocién, e
identificar a la razén como complemento.

2.3.3 El neuromarketing politico es cicliccel caracter ciclico se refiere a una
serie de pasos que conforman el proceso de agdlicdel neuromarketing politico en
la practica, y funciona de la siguiente manerdia un diagndéstico sobre el publico
objetivo; luego se implementan las medidas resgesgn materia de comunicacion y
publicidad,; posteriormente, se analiza el impad¢olos mensajes, en este caso
aquellos con orientacion fundamentalmente poliidas resultados, para con ellos,
fijar una nueva ruta de trabajo y partir de un mudiagnostico que dara comienzo
nuevamente al proceso.

Grafico 1. El neuromarketing politico es ciclico.

Diagndstico sobre el
PUBLICO OBJETIVO
y sus condiciones

S Implementacion de
Analisis de resultados : 5
medidas en materia

y d?;;MmP;\j%'gg de de COMUNICACION
Y PUBLICIDAD

e

Fuente: Cuadro elaborado por el autor del presstéelo del arte.
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El caracter ciclico del neuromarketing politico m®bablemente el mas
representativo en la practica, no por ello el nmportante, sino la que permite
categorizar mejor lo que se ha escrito del neurketiaig aplicado a los estudios
politicos en el campo mas pragmatico posible.

En sintesis, a pesar de que muchos autores neefiaitd especificamente que
es el neruomarketing politico, el acercamiento & camponentes y caracteristicas

permite generar una aproximacion teorica sobreiteas el neuromarketing politico.
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3. EL PROCESO DEL NEUROMARKETING POLITICO

La presente categoria contiene toda la revisidlitetatura referente al aspecto mas
practico del neuromarketing politico, esto es eifjgamente: el proceso de aplicacion.
En ese sentido, la informacion contenida en edtgoda constituye principalmente
estudios e investigaciones donde se puede evidateimanera clara, como se aplica
la neurociencia al mercadeo politico, que como whesios, conforma el
neuromarketing politico.

Asimismo, el caracter ciclico del neuromarketingdjtipm cobra fuerza, en tanto que
determina los 3 pasos que hacen parte del proeesplttacion; el diagnostico, la

implementacion y al analisis de impacto y de resias.

3. 1 DIAGNOSTICO

Se refiere a todos aquellos mecanismos, herramsignteodelos que se utilizan dentro
del campo del neuromarketing politico para estugli@erebro de manera preliminar.
En otras palabras, el diagndstico alberga todose$bsgdios e investigaciones que
permiten llegar a consideraciones generales sélmerebro, es decir, que adn no se
incluye el conocimiento sobre como funciona el beyeen respuesta a estimulos,
conocimiento que le compete mas bien al paso dsiande impacto.

Lo primero a tener en cuenta, es que por momestosgrebro y el sujeto
pueden encontrarse en disonancia. En la realigdattaduce en que los individuos
muchas veces no son capaces de reconocer quege lquieren o buscan, por
momentos pueden incluso creer que quieren una goeatras su cerebro realmente
quiere otra. Segun el modelo de John Q. Public YJ@PBneralmente las personas no
se encuentran en capacidad de reportar confiabtensars creencias y actitudes
politicas, asi como las intenciones de su compaetani** .En ese sentido, las fallas

del marketing politico tradicional radican en que:

4 Ver Lodge y Taber. “The Rationalizing Voter: Unscious Thought in Political Information
Processing”. p. 1. Documento electrénico. Traductiire del autor.
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los investigadores han confiado primordialmentelanhabilidades de los individuos para
reportar Como se sienten con respecto a una pidgigiparia, en entrevistas, encuestas o grupos
focales. Desafortunadamente, estos métodos tieingtadiones considerables. Primero,
asumen que las personas son capaces de descpbapso proceso cognitivo, el cual sabemos
tiene muchos componentes inconscientes. Segundogrosos factores motivan a los
individuos a distorsionar el reporte de sus seetibais, emociones y sensaciones, como

incentivos, el tiempo o la presion a la que se enttan sometid4a

Las metodologias tradicionales son insuficientg@m@o capaces de describir
realmente como es el proceso. El neuromarketingiqml dado su componente
neurocientifico ofrece caminos alternos capacesndentrar lo que las herramientas

tradicionales no logran;

el neuromarketing nace de la necesidad de entémdenducta del consumidor mas alla de lo
que dice o0 es capaz de decir cuando se le ente@stmo bien sabemos desde hace tiempo,
las preferencias del consumidor no son racionaledegivan de fuerzas emocionales
inconscientes. A menudo estas emociones son dficile capturar durante la
entrevista...porque la consciencia es auto limitativdas entrevistas, focus group, encuestas,
analisis conjunto, lo que se pierde es la espoittatigy por tanto la sinceridd®l.

Al respecto, vale la pena hacer una salvedadsulgstos no mienten con
intencion, simplemente no son del todo consciestdése lo que se les pregunta, o
sobre sus preferencias.

Para realizar un buen diagnéstico sobre el pubdibjetivo, es decir los
individuos, hay que remitirse a su cerebro, el agaiiente. Los estudios que se han
planteado alrededor de la forma en que funcior@mlandante del sistema nervioso
conforman un primer paso para trabajar desde ebnmeuketing, esto es: conocer y
reconocer al cerebro como elemento vital de estédpropdsito de ello, vale la pena
exponer los modelos que se han planteado.

3. 1. 1 Modelo reflexivo/ reflectivo.Se caracteriza por tener dos tipos de
sistemas neurocognitivos: el sistema X y el sist€mil sistema X cuya connotacién
es la reflexiva constituye el area en el que se@rtcan incluidos la percepcion, las
metas, el contexto, y lo que guia el comportamidatgistema C por su parte, es una

especie de refuerzo que funciona cuando el sistefabia.*’

45 Ver Morin. “Neuromarketing: The new science of somer behavior”.p. 133. Documento
electrénico. Traduccion libre del autor.

46 Vver Misiego.Neuromarketing PoliticoPrélogo.

47 Comparar Tingley. “Neurological imaging and thealenation of competing theories”. p. 193.
Documento electronico. Traduccion libre del autor.
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Asi, el sistema X guia el comportamiento de acuardoandes cantidades de
informacion proveniente del procesamiento motoreyssrial, de data social y
emocional, en general de la experiencia, proceso sgupodria denominar como
cognicion. El sistema C por su parte, debe estat@t si llega existir algun problema
con el sistema x, para intentar solucionrl&e esta hablando entonces de procesos
automaticos (X) y otros controlados (C). De mamgra es un proceso de entrada de
informacién o deinputs que son procesados por el cerebro mediante de®s
sistemas, y que se conviertenaeriputs es decir ideas y conceptos en el cerebro, o de
acuerdo a Manuel Castells, significados mentales.

En muchas ocasiones los sujetos actian mas oonpulsos automaticos que
por los controlados, lo que aumenta las posibibdade ofrecer estrategias y
mecanismos que permitan entender el comportamdsitsujeto, teniendo en cuenta
gue los automaticos son normalmente los inconssent
La exposicion de este modelo permite llegar a elifess hipotesis, las cuales aun estan
por definirse, dado que falta mucho por investigexplorar en esta area.

3.1.2 Modelo afectivo o Teoria de la inteligenciafectiva. Algunos autores
como George Marcus, Russell Neuman y Michael Mawkugacen énfasis en la
importancia del sistema afectivo, lo sefialan comcelgmento clave dentro de la

configuracion de significados mentales en la mhoteana, y plantean que :

las emociones juegan un papel critico al hacedagente preste atencién a la politica en un
modo eficiente. Confrontadas con la necesidadigmlile emitir juicios politicos, no sélo
durante los periodos de elecciones sino tambiéantieirel ir y venir de los acontecimientos
nacionales ordinarios, las personas necesitan gracoma via para que su mundo cobre sentido
sin que siempre tengan que pensar seriamentemuyodio tiempo sobre ello. Asi, desarrollan
repertorios tipicos que funcionan bien la mayotepdel tiempo. Aqui las emociones juegan un
papel central porque los habitos tienen una baseiemal*®

Lo que quiere decir que los individuos también redinas de pensamiento

para los asuntos politicos, y las rutinas estamalnente basadas en emociones.

48 Comparar Tingley. “Neurological imaging and thealenation of competing theories”. p. 193.
Documento electronico. Traduccion libre del autor.

49 Ver Mackuenn, Michael; Marcus, George y NeumarseRL‘Inteligencia afectiva y juicio politico”.
Revista socioldgicavol.22, No. 64 (2007) p.264.
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Ademas, existen otras razones por las cuales lasienes tienen relevancia dentro de
la practica politica.

Por ejemplo, la AIT (Affectivelntelligence Theory explica dinamicas vy
relaciones politicas, que otras teorias no haratigexplicar, para ello, fundamenta
principalmente el hecho de que las emociones juaganpapel clave en el
comportamiento politico dado que motivan o reseimgl individuo.

Dentro de esta teoria todas las emociones inflapda forma en que el cerebro
construye significados mentales, y por tanto gu@mportamiento de las personas,
no obstante, se destacan dos emociones princifiséggin la teoria de la inteligencia
afectiva, las emociones mas importantes para elpoedgamiento politico son el
entusiasmo (y su opuesto, la depresion) y el migdsu contrario, la calma)®.
Francisco Misiego no se remite al entusiasmo camprefiere remitirse a la esperanza
gue en un contexto amplio esta asociado al entusiasn tanto que se asocia a la
posibilidad de cambiar las cosas. Mantiene el miealmo emocion principal y lo
asocia a la posibilidad de generar respeto, terapogo. “El miedo y la esperanza son
herramientas estratégicas o tacticas en el neuketiag politico. La utilizacion de
ambas en justa proporcion puede dar buenos ressjtadie hecho son necesarias en
el mensaje politico y cada vez se usan mas ergtawlas de los candidatos y en las
campafias permanentes de los partittos”

En conclusion, ambos modelos tienen aciertos ytepdundamentales para el
neuromarketing politico, aunque se diferenciandaésente porque mientras el modelo
reflexivo/ reflectivo hace mas énfasis en los psosale cognicion politica, lo expuesto
por [aAIT se centra en la forma en que el sistema afectieoviene en los procesos
de toma de decision.

Aun asi, a pesar de que la literatura no ha sidi@tiea en acerca el modelo
reflexivo y el modelo afectivo, fue posible iderd#r una serie similitudes, como el
hecho de que ambos modelos se ocupan de anabzaatitos y las respuestas de los

individuos a estimulos. Con base en ello, podniéegrarse ambos modelos bajo la

50 Ver CastellsComunicacién y Podep .203
51 ver Misiego.Neuromarketing Politicop .52.
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idea de que de acuerdo a la forma en que el cepebcesa los estimulos producto de
la cognicién, sumado al aprendizaje e informacide ga se encuentra dentro del
cerebro, se producen reacciones positivas 0 negatbasadas principalmente en las
emociones.

3.1.3 Conociendo el “cerebro politico”.Aunque muchos autores se han
empefiado en afirmar que la formacion y la oriedtagolitica son producto del
contexto socioecondmico, cultural y politico, muelestudiosos y académicos como
Ryota Kanai, un cientifico y académico japonésgeixpen neurociencias, quien se ha
destacado por ser uno de los defensores de ladrekattre neurociencia y politica, ha
sostenido que “aunque las actitudes politicas ssei@an comUinmente a causas
contextuales, se han identificado influencias lgmas en la orientacién y el
comportamiento politico(...) el fenotipo politico pleereflejarse en la estructura del
cerebro®2

Respecto al “cerebro politico”, es posible destacer serie de estudios que
demuestran que en efecto existe informacion palfggistrada en los distintos niveles
del cerebro. Kanai realizo una investigacion equdetermino que existen diferencias
a nivel fisico en el cerebro de conservadores gréiles, y por ende una diferencia
entre los sistemas cognitivos.

Estos resultados se evidenciaron a través ddilmaton del FMRI (en espafiol,
Imagen por Resonancia Magnética Funcional) enndlisti participantes quienes
previamente habian sido catalogados en una esedlad, siendo 1 muy liberal y 5
muy conservador de acuerdo a distintas pruebasptéramos que los mas liberales
tenian mas volumen de masa gris en el cortex dguld anterior, mientras que los
mas conservadores tenian mas volumen de masamngtes @mnigdala derecha del
cerebro®3. Por ende “los liberales presentaron mas activigaebral en la region que

52 Ver Kanai, Ryota. “Political Orientations Are Celated with Brain Structure in Young Adults”.
Current Biology Vol. 21, No. 4 (2011) p. 1. Documento electrénitmduccion libre del autor.

53 Ver Kanai. “Political Orientations Are Correlatedth Brain Structure in Young Adults”. p. 1.
Documento electronico. Traduccion libre del autor.
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procesa informacion conflictiva, el 10% de los ggrantes con esta orientacion tenian
mas predisposicion para rectificar una respuestariecta que los conservadorés”

Segundo, un grupo de investigadores, Jaime Séitieistopher Dawes y
Nicholas Christakis tratan el tema de cémo el camepte genético contiene ciertos
elementos determinantes para la formacién de idéolaolitica. Segun lo propuesto
por estos autores, el genotipo de un individuceti@mos caracteres especificos que lo
determinan a inclinarse mas por una ideologia,restpuiere decir necesariamente que
si el genotipo indica la inclinacion hacia una idgta mas liberal, el sujeto va a ser
liberal, porque como se ha expuesto también entpigego el contexto, “los individuos
pueden tener una predisposicion genética haciadgueda de nuevas experiencias,
por lo que tenderian a ser mas liberales, pero sidde desarrollan en medio de un
contexto social que les provea multiples puntogista™®. El correcto funcionamiento
es entonces, que los caracteres en el genotigaosamente sélo una inclinacion, que
tendr& mas probabilidades de desarrollarse queldaldgia contraria, pero que
dependiendo de los elementos contextuales debujetde variar.

De otra parte, John Alford, Carolyn Funk y John g llevaron a cabo un
estudio acerca de la posibilidad de que la oriéiriguolitica, o al menos parte de los
elementos que la forman se ubiquen dentro del gEnbtimano. Razon por la cual
afirman que es posible que gemelos tengan grandbalplidades de tener la misma
orientacion politica, dando que cuentan con el migenotipo. “Analizamos datos de
una gran muestra de gemelos en Estados Unidos gdseuendescubrimientos en el
tema provenientes de Australia, es posible indigger la genética juega un papel
importante en la forma en que se constituyen lasides politicas y las ideologi&8”

De igual forma, se trata de probabilidades, no eghds absolutos, nuevamente el

54 Ver Braidot. “¢,Que ocurre en el cerebro del elacto, que ocurre en el cerebro de los candidafms?”.
7. Documento electrénico.

55 Ver Christakis, Nicholas; Dawes, Christopher yi8eflamie. “Friendships Moderate an Association
between a Dopamine Gene Variant and Political lapgl Journal of Politics Vol. 72, No. 4 (2010) p.
1189. Documento electrénico. Traduccion libre deba

5 Ver Alford, John; Funk, Carolyn y Hibbing, JohnAré Political Orientations Genetically
Transmitted?”. American Political Science Reviewol. 99, No. 2 (2005) p. 153. Documento
electrénico. Traduccion libre del autor.
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contexto y las condiciones en que vivan las pessgeaa este caso los gemelos, puede
variar la formacion de la orientacion politica.

Por ultimo, vale la pena destacar investigaciomesocla de George Lakoff,
quien afirma que los votantes no se guian siepreus intereses, Sin0 por procesos

de identificacion que se realizan en el cerebrogpmplo:

La gente no vota necesariamente por sus intergstan por su identidad. Votan por sus
valores. Votan por aquellos con quienes se ideatifi Es posible que se identifiquen con sus
intereses. Puede ocurrir. No es que la gente poeseupe nunca de sus intereses. Pero votan
por su identidad. Y si su identidad encaja conistegeses, votaran por eso. Es importante
entender este punto. Es un grave error dar porestpuwue la gente vota siempre por sus
interese¥.

Esto ocurre a partir de construcciones mentaletg@sconceptos politicos que
ya se han establecido en la mente del individuogcgso que se realiza de manera
inconsciente.

Por ello, es importante destacar que las camgmitdisitarias son ineficientes,
si no apuntan a moldear o influenciar al menos ea pequefia parte las zonas
inconscientes del hombre. Un ejemplo de ello, eatapaia de Obama, la cual tuvo
un fuerte componente emocional, y cuyo éxito seridado en las eleccion®Esto,
permite es posible ganar terreno en una contidedtoeal a través del neuromarketing.

En sintesis, en la literatura categorizada den#lodéagndstico, es posible
encontrar dos lineas argumentativas, la que tieaénfluencia mas psicoldgica y hace
referencia a los modelos reflexivo y afectivo, yieltp que tiene una influencia mas
bioldgica y acude a los estudios genéticos. Enamuescia, la literatura demuestra que
la psicologia y la biologia son los campos que m@ydsrtan al diagnéstico del
neuromarketing politico.

Por ultimo, vale la pena exponer a Ryota Kanai cetautor mas destacado
dentro del diagndstico, en tanto que es un férrefendor de la validez del

neuromarketing politico. Se destaca ademas porgu@ianero en realizar una

57 Lakoff, GeorgeNo pienses en un elefan007.p. 18.
58 Comparar Hodfinger, Christophe. “Messages forahegdala”.Politics, campaigns and electians
Vol. 31, No. 3 (2010) p. 48. Documento electrénitaduccion libre del autor.
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aproximacion integral al comportamiento politicb¢@nsiderar que es producto tanto

de elementos contextuales, como de influencia® ficas.

3.2 IMPLEMENTACION

Contando con un diagnostico serio y bien estrudtyrse da paso a la implementacion,
donde se encuentra todo lo referente a los medies sg utilizan dentro del
neuromarketing politico para transmitir una idems formas de transmitir estos
mensajes de caracter politico son a las vez inmogady creativas. Las formas de
transmitir se traducen en las técnicas o herraasemetodologicas de las cuales se
vale el neuromarketing politico para crear un inp&n los ciudadanos, y para llegar
a los distintos publicos que se propongan.

Al respecto, hay que tener en cuenta dos consideext a) el neuromarketing
politico utiliza herramientas no tradicionales gefraente b) la retorica tanto oral
como escrita y audiovisual es importante, esp@eate esta ultima la cual tiene un
mayor grado de aplicacion en el neuromarketing.

Se trata principalmente de técnicas que involueféanguaje y el discurso, dos
elementos que hacen parte de la retorica, la onad dhierramienta politica es utilizada
desde los principios de folis, “convencer en politica es algo esencial y quaesee
practicando desde los tiempos de los Griegos Rtmsanos, mediante la retéri€g”

y desde sus inicios, se reconocié que debia diggén algin grado al componente
emocional de las personas, en tanto que es un npeate la comunicacion de
sentimientos, pasiones, afectos y propé$ft@son ello, lo que se pretende demostrar
es que la retérica es til dentro del neuromarggtivlitico, sobre todo si se utiliza el
lenguaje y el discurso de manera adecuada.

Pero la retérica oral no es suficiente por si quaello la retérica audiovisual

nace en respuesta a la necesidad de llegar de anasdsrdirecta a las personas. Asi

59 Ver Misiego.Neuromarketing Politicop 54.
60 Comparar Pefia, Palma. “El spot electorBRvista latinoamericana de comunicaci&ol. 66, No.
939 (2011) p. 2.
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pues, ya no se habla anicamente de discursoscpslitino de medios audiovisuales
que apuntan de igual forma a transmitir una ide@ @iblico objetivo, pero que gracias
a su caracter audiovisual ofrecen otros caminaslpaserlo, al respecto, Genara Pulido
Tirado se manifiesta “en las Ultimas décadas las ma&@iadas manifestaciones
audiovisuales vienen cobrando una destacada inmpoat&n el mundo occidental,
hasta llegar a cobrar un protagonismo que relevasegundo lugar, al menos para la
mayoria, las tradicionales manifestaciones escctaso es la literari®. En otras
palabras, el neuromarketing se potencia graciagpdca en que nacio.

A propoésito de la buena utilizacion de la retorita repeticion bien orientada
siempre genera memorizacion, penetracion y posioignto en la mente del
elector®?. La repeticion es un método para lograr posicideatn, dado que si se
utiliza de manera precisa, los mensajes son tréidgmide manera clara. No obstante,
se debe ser creativo en la forma en que se uldizapeticion, un mensaje repetido
insistentemente de manera aburrida o poco cregiivede aburrir al elector.
Finalmente, lo que se busca es “posicionarse emelse del elector, lo que implica
gue se realicen asociaciones automaticas en larna@gn de los ciudadanos con el
s6lo hecho de mencionar su nombre o su formaciciuisaa™?.

3. 2. 1 Herramientas para la transmision de mensageDistintos autores han
hecho alusion a una serie de herramientas quesladaracter creativo e innovador,
pero sobretodo su alto contenido emocional, haade pe la gama de mecanismos de
los que se vale el neuromarketing politico parecejepersuasion sobre la poblacion
objetivo. Por ello, es pertinente presentar egtasimientas:

a) Storytelling. Los discursos llenos de cargas altamente racignaes
intensamente estadisticos no tienen un gran impactia mayoria de la poblacién,
pues se ha comprobado que el cerebro humano esjéaprado de manera que

entiende mejor la informacion a manera de reldbs, lfumanos somos cognitivamente

61Ver Tirado, Genara. “La retdrica audiovisualréb de laimagenRevista de la asociacion espafiola
de semidticaNo.7 (1998) p. 1.

52 ver Valdez, Andres. “Decalogo del marketing potiti Revista mexicana de comunicaci$fol. 15,
No. 78 (2002) p. 16.

83 ver Valdez. “Decélogo del marketing politico”. 18.
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proclives a entender mejor las explicaciones quaosebrindan en forma de historia,

las recordamos mas facilmente y activan mecanisqnesnos generan una buena
predisposicion hacia el expositor. Lo sabemos defies y lo hemos reproducido

como padres: nada como una buena narr&fiva”

Solo asi, le es posible realizar asociaciones gyeimiten procesar mejor la
informacion. Por ello, estorytelling que se refiere a la practica de narrar contenido
politico, o de relatar politicamente, se ha comfigo como una herramienta dentro de
distintas campafas electorales. De esa forma,llegax al elector hay que procurar
enviar mensajes a manera de relato, especialmesgdrata de mensajes que reflejan
la identidad del candidato o sus valores, o queeteomo intencion diferenciarse de
otro candidato o situacidon en especifico “La carstion de un “relato” politico dice
guiénes somos, cuales son nuestros objetivos, peopoa cierta vision con el sesgo
conveniente del pasado y del futuro. Para aquilgificados con el relato, quienes
se oponen a él (partidos opositores) no solo tier@ores opuestos, sino que no
“comprenden” el relatd®.

En sintesis, Lourdes Martin Salgado lo resumepetéeccion de la siguiente

forma:

¢Por qué contar historias contribuye a una efieagyasién? En primer lugar, porque es mas
facil captar y mantener la atencion de la gentewr@nhistoria que con cuestiones formuladas
de manera abstracta o general. En segundo lugauelas historias son mas memorables, méas
faciles de recordar. Y tercero importante, porqueuna historia se apela tanto a la razén como
a las emocioné.

Por su caracter practico y emocional se configtmeno una excelente
herramienta del neuromarketing politico.

b) Publicidad Below the Line. En publicidad se conoce los medios
tradicionales como medidsTL (Above The Line), lo cual en espafiol traduce “sobr
la linea”, y constituye una metafora que se refidos medios mas populares y masivos
utilizados en distintos tipos de publicidad. Losdine mas comunes en este tipo de

64 Ver D"Adamo, Orlando y Garcia, Virginia. “Storytiet), el relato politico” Mas poder localNo. 9
(2012) p. 32.

85 Ver D’Adamo y Garcia. “Storytelling, el relato fimo”. p. 32.

66 Ver Martin. Marketing politico, arte y ciencia de la persuas&mdemocraciap. 16.
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publicidad son la radio, la televisién y la prenBa. hecho, generalmente se asocian
los mismos medios a las campafas politicas hab#uaempero, gracias al caracter
innovador, novedoso y propositivo del neuromarkgpnolitico, el tipo de publicidad
gue mas se ajusta es la BTL (Below The Line), & bace referencia metaféricamente
a lo no tradicional.

Se refiere entonces a aquello que se encuentrajaele la linea”, y que
abarca:

publicidad exterior, telemercadeo y cualquier etredio ingenioso y creativo que llegue méas
directamente a un nicho de mercado determinadquegersigue BTL es llegar con mensajes
personalizados al receptor de los mismos. El olgiets crear una relacién personalizada y
directa en el receptor del mensaje, que no pueasn lbs frios medios tradicionalés.

El BTL también puede valerse de medios tradiciamaenque realiza piezas
mas creativas.

Las ventajas diferenciales del BTL sobre el ATLn sbasicamente la
posibilidad de ejercer una comunicacién mas dirgcper tanto un mayor impacto en
la mente de las personas, a veces con grande®sleormateria de produccion y de
costos. En términos de Castells, la publicidad Bddnsolida el proceso de
construccion de significados mentales y por tamlabora con la configuracion de
poder. Para exaltar su utilidad, vale la pena espama serie de ejemplos o
aplicaciones del BTL al neuromarketing politico:

c) Sexo en el neuromarketing politicoEn su libro neuromarketing politico,
Francisco Misiego expone varios casos en los cgalésce alusion al sexo de una u
otra forma, en diferentes piezas publicitariasndi®lie politico.

En una de ellas, en las primeras tomas enfocananocdonde no se encuentra
nadie, sin embargo, es posible observar lenceréh gso, un par de copas de vino, la
cama desorganizada y un jacuzzi. Posteriormenssee una mujer Unicamente con
una toalla, y dice, si quisiéramos haber hechosgarelalo para salir en los medios de
comunicacion, yo me hubiera quitado esta toallao P@sotros pensamos que en

politica no todo vale. Sabemos que el sistema musé&a y lo puedes cambiar. Otra

57 Ver Ipsicom. Publicidad BTL: (“BTL"), 2011. Congalelectrénica.
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Catalufia es posible, todos unidos podemos canilsistema. Sal a la calle el préximo
28 de noviembr®.

Esta pieza publicitaria tenia como objetivo llegala poblacién para crear
apoyo hacia el movimiento politico Alternativa deb&rno, el cual pretendié desde
sus inicios caracterizarse por ser distinto a lagigos tradicionales que siempre
detentan el poder. A pesar de no tener ningun omgexplicito sexual, el s6lo hecho
de hacer alusion a ello, genera mayor recordaciénpacto en el cerebro de los
individuos.

En otra pieza, muestran a una joven atractiva qtepor José Montilla en las
elecciones de 2006 para presidencia de CataluSaepie recibe la papeleta, la joven
empieza a tener una especie de orgasmo que var@n@mua medida que marca su
voto por José Montilla y lo inserta en la urna,geso que realiza una y otra vez sin
dejar caer del todo el voto. Incluso la masica Bettha para ambientar una escena de
sexo, aungque nuevamente no se muestra nada expierb si se hace alusion a ello.

Lo importante de este tipo de piezas es que asrigin mensajes politicos
cargados de contenidos sexuales, por ligeros qae, &stos contenidos sexuales
impactan directamente en el sistema emocional de imgividuos, causando
asociaciones de placer a un determinado candidatapgia o partido. Justamente, es
una de las muestras mas evidentes de neuromarketitigo.

d) Los videojuegos en el neuromarketing yadvergaming politico. El
advergaminges la practica de crear o utilizar videojuegosa jpablicitar un producto o idea,
gue se ha ido desarrollando principalmente a Igolate la Ultima década. Tal como el
marketing, tiene un origen fundamentalmente corakrpero con el paso de los afios se ha
empezado a utilizar en otro tipo de campos conpol@co.

Para algunos podria ser dificil de creer que ldgojuegos son Utiles para
transmitir mensajes politicos, sobre todo para lampigue creen firmemente en las
formas tradicionales de hacer politica, sin embarmgoes mera especulacion, los
videojuegos han empezado a tener cabida dentreededbmarketing politico.

68 Comparar Propaganda Monserrat Nebrera: (“Propagaexb Monserrat Nebrera”), 2011. Consulta
electrénica. Traduccion libre del autor.

33



Sin duda, se trata de uno de los avances mas rsn&gwopuestos en la
materia, el cual tiene origen en un cambio enmecdo, pues las camparias electorales
gue estan siendo exitosas en los Ultimos afios) gnd se conoce como la “era del
entretenimiento”, han incorporado la dimension dadén sus procesos, practicas y
acciones son las que cominmente salen victorfsamra otros podria considerarse
un cambio en el paradigma, “ablvergamingha irrumpido en nuestro panorama
publicitario gracias al cambio de paradigma queunauesto la interactividad en los
medios de comunicacioff:

Es posible hallar dos tipos de advergaming politiay un lado aquel que se
enfoca directamente en producir videojuegos paaasinitir ideas o conceptos
politicos, y por el otro la insercion de publicidaalitica o imagenes politicas en los
videojuegos.

En cuanto a la produccion de videojuegos para riginsideas o posturas
politicas, se encuentran algunos ejemplos, inckisoColombia. Nicolas Uribe,
candidato al senado para las anteriores eleccparésmentarias, realizé una pieza de
advergaming en la cual el jugador puede ver allddcde ese entonces, Samuel
Moreno, intentar ejercer sus funciones en matesidareas que le representaron
dificultad, o que no cumplié en absoluto. Es umcclatento de llegar al cerebro de las
personas de una manera entretenida, para pronmeveed de que el exalcalde no
estaba haciendo las cosas de buena manera.

En el Reino Unido, hacia el 2007 se produjo un ajigego titulado “The
taxman”, era un adaptacién del popular juego “Pa¢men el cual los jugadores
debian recoger dinero en vez de galletas, mieateasperseguidos por Gordon Brown,
guien en ese entonces se desempefiaba como Primstrdidel Reino Unido, y cuyas

mas grandes criticas consistian en el aumentosdienjpuestos y el incremento en la

69 Comparar Huerta, Delia y Valdez Andrés. “Campadiastorales lidicas: gana el poder en la era del
entretenimiento”, 2011. p. 3. Documento electrénico

%ver Mendiz, Alfonso. “Advergaming: concepto, tipgla, estrategias y evolucion histérica”. Revista
Icona Vol. 14, No. 15 (2010) p. 1. Documento electrénic
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deuda publica. Este producto fue lanzado por etid®aiConservador, principal
contendor del Partido Laborista, al cual pertenBctavn.

Por otro lado, en materia de insercion de publctida los videojuegos se
destaca el espacio publicitario que compré la céiapi@ Barack Obama en alrededor
de 20 videojuegos en las elecciones del 2008. faivabfue claramente llegar a los
publicos menos tradicionales, como los jovenes &asaie los videojuegos.

La utilizacion de videojuegos para fines politicepresenta en muchas
ocasiones grandes ventajas, entre ellas, evitsatlaacion de los mensajes, llegar a
aquellos que no estan interesados en politica yngueonsumen medios politicos
tradicionales, ademas el juego crea un vinculo rtlapte con el personaje protagonista
y afecta los estados de animo del jugador, geeetserdo, interaccioffAl afectar los
estados de animo del jugador y explotar el profunteyés que surge en las personas
al identificarse con algo o alguien, el adverganpotjtico es una herramienta que
cobra cada vez mas fuerza dentro del neuromarkediigco.

e) La web 2.0 Finalmente vale la pena dedicarle un espacio #lizagion de

la web 2.0, la cual constituye:

personas que se conectan a personas: redes sowiidiss colaboracion, posibilidad de
compartir. Supuso nuevas formas de relaciéon y cacagidn entre los internautas: redes
sociales como Twitter, YouTube, MySpace, Googleacabook. Por primera vez, ciudadanos
y gobiernos interactian sobre una misma platafoEh&Veb 2.0 no es tanto la tecnologia
cuanto la actitud ante ella: es una nueva cultareibercultur#.

En general, la web 2.0 ha representado una hemgarpara el neuromarketing
politico, en la medida en que ha permitido asegagaella premisa que aboga por la
publicidad directa y de mas impacto en el cerelerdad personas, de ahi que “Las

1]

elecciones se ganan en el “ti a td” y la fortatbzdas herramientas 2.0 permite llegar
a todos esos t®. Pero ademas, el caracter interactivo de la weh&colaborado con

el avance de las TICs y con aquella vision anter@mte planteada, segun la cual nos

7t Comparar MisiegdNeuromarketing Politicop 82.

72 \/er Del Rey Morat6, Javier. “La irrupcion de imet en la cultura politicaMas poder localNo. 3
(2010) p. 7. Documento electronico.

73 Ver Del Rey Moratd. “La irrupcién de internet endultura politica”.p. 7. Documento electrénico.
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enfrentamos a la era del entretenimiento, a laedadi consumidora de fendmenos
ludicos.

La web 2.0 ha contribuido a la transicion de la goiwacion de masas a la
autocomunicacion de masasenomeno introducido por Castells en su libro
“Comunicacion y poder”, el cual se caracteriza @gpalmente por la oportunidad de
comunicar desde muchos frentes hacia muchos @sadecir, ya no desde un unico
emisor. Es pertinente hablar de datocomunicacion de masg®rque representa
innovacién dentro de la forma de comunicarse neafomarketing politico se alimenta
de todos aquellos fenOmenos comunicativos y tegmmé novedosos para
implementar sus estrategias.

Es de vital importancia destacar a Manuel Casgall$rancisco Misiego como
los autores que mas nutrieron el segmento de ingriawion del proceso del
neuromarketing politico. Mientras los aportes destélls orientaron la linea
argumentativa del texto gracias a su aproximaciEdrida a la relacion entre
comunicacion y poder, la cual desarrolla presemtaadincidencia de los nuevos
fendmenos de la comunicacion en el ejercicio ddepdas contribuciones de Misiego
consisten principalmente en introducir la importame la transmision de mensajes de

manera alternativa a través de herramientas casativ

3. 3 ANALISIS DEL IMPACTO Y DE RESULTADOS

En este segmento se tendrdn en cuenta todos aquelborsos bibliograficos,
documentos e investigaciones que se han desaoodledrca del impacto de los
mensajes politicos en el individuo, esto es, ebictpque tienen en su cerebro, para la
posterior construccidn de significados mentalesntanto de poder.

A partir de un diagnéstico, que ha permitido con@tgunas verdades sobre el
cerebro humano, se implementan una serie de megidasamientas publicitarias, las

cuales tienen un impacto en el cerebro, es daoir,cqn el analisis del impacto y de
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los resultados, se completa el proceso y da paswamente a un diagndéstico,
confirmando el caracter ciclico del neuromarkegindtico.

Dicho de otra forma, dentro del proceso de aplicadel neuromarketing
politico, el analisis del impacto y de los resubimghermite vislumbrar y descubrir lo
que realmente el individuo o el ciudadano prefigracias a la utilizacion de
herramientas neurocientificas. Estas herramientasifen leer directamente la
actividad cerebral, la cual no miente dado quearedgp intuitivamente a los estimulos.

Algunas teorias ya se han aproximado a la impdgatecevaluar como reciben
los mensajes los individuos y qué impacto tienealles, tal es el caso de lestudios
de recepcioff, con el fin de situar en el plano conceptual, éoddo y cientifico la
importancia de la recepcion de los mensajes, asiocde sus formas, y ya no
Unicamente la relevancia del contenido del mengajdel emisor del mismo.

3.3.1 Algunas teorias sobre la respuesta del cerebrTambién se ha
propuesto, de acuerdo con la teoria de los mareadomaticos de Antonio Damasio,
gue los individuos van creando marcadores emo@enabmo respuesta a distintas
experiencias que viven; estos marcadores se ctewier su vez en tendencias de
respuesta a nuevas situaciones similares a lds fieeron crear el marcad@raidot
se manifiesta a proposito de los expuesto por Danyansidera que “la experiencia
recordada normalmente es mas fuerte que la nuawassctor del electorado se siente
decepcionado por el politico a quien entreg6é sw,vimt mas probable es que los
candidatos del mismo partido no sean nunca masle®faor los integrantes de dicho

sector™. Braidot plantea otro ejemplo de ello:

ya que se ha comprobado que los registros emoemuia experiencias pasadas son los que
rigen con mayor fuerza las respuestas en el pesentotras palabras, que ain cuando el
candidato sea joven y, digamos nuevo, para elagbedb, el voto tendrd méas que ver con lo que
estd almacenado en la memoria del individuo (ppee&ncias y/o asociaciones, incluso no
conscientes), que con la evaluacién actual dertgsupstag®

74 Comparar anexo 1.

5 Ver Braidot. “¢ Que ocurre en el cerebro del electo, que ocurre en el cerebro de los candidatos?”,
p 5. Documento electrénico.

6 Ver Braidot. “¢ Que ocurre en el cerebro del electo, que ocurre en el cerebro de los candidatos?”,
p 5. Documento electrénico.
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Asi pues, segun esta hipotesis los registros emalei® de experiencias pasadas
configuran en gran parte los nuevos caminos gtensaran en materia politica, por lo
menos por parte de los electores.

Para algunos autores como Orlando D"Adamo, Virighaacia y Flavia Freidenberg

el priming permite explicar y evaluar la forma en que se @maedos mensajes en la
mente de las personas, y como a partir de ellmnsa una u otra decisiones en materia
politica y/o electoral. Epriming consiste basicamente en la posibilidad de que un
sujeto tenga presentes ciertos estimulos que deare enviado, y que realice
asociaciones con otros conceptos semanticameraeioehdos, aumentando asi la
probabilidad de activar pensamientos de significegtnejanté! para Braidot es algo
muy similar, un “proceso en el cual determinaddsresos favorecen la creacion de
neurocircuitos por asociaciéon con conceptos sea@ngnte relacionados$”

el priming postula que los temas mas mencionados por losomeatti comunicaciéon son
adoptados por los individuos como los estandargmréir de los cuales realizaran sus
evaluaciones politicas, especialmente en el prodesseleccién de candidatos en momentos
electorales. No se trata de un proceso consciebterepeticion de ciertas cuestiones y la
ausencia o menor frecuencia de tratamiento de ptoa®ca, desde el punto de vista cognitivo,
gue los temas mencionados resulten mas accesilblxziperables y que los temas omitidos
sean mas facilmente olvidados por los individ8ios

De acuerdo a ello, una campanas electoral, pompéjemuede establecer en la agenda
temas en los que se considere fuerte, solida gchetd por encima de otros candidatos
y partidos. Ademas, es posible formar corrientemlaion positivas o negativas a
partir de las asociaciones que se realicen.

3.3.2 En la préactica y los mecanismo¥.a se ha expuesto en que consiste el
analisis del impacto de los mensajes en el cersbr@mbargo, ain son desconocidos
los mecanismos que la neurociencia le ha aportah@cadeo politico para llevar a
cabo dicha funcion.

7T Comparar D’Adamo Orlando;Garcia, Virginia y Freiderg, Flavia. “Medios de comunicacién y
politica. Un estudio del efecto de priming duramta campafia electoraBntrecaminosVol. 4, (1999)

p. 135. Documento electrénico.

8 \er Braidot. “¢ Que ocurre en el cerebro del electo, que ocurre en el cerebro de los candidatos?”.
p 10. Documento electrénico.

7 Ver D’Adamo; Garcia, y Freidenberg. “Medios de aainacion y politica. Un estudio del efecto de
priming durante una campafa electoral”. p. 135.ubwento electrdnico.
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Estudiar al receptor del mensaje dentro del camgdonduromarketing politico es
estudiar la forma en que el cerebro recibe losneddls a manera de mensajes, y la
forma en que procesa esta informacién. Pero esteldimpacto no es una tarea facil,
la neurociencia ha puesto a disposicién algunosmgmos que permiten remitirse al
cerebro directamente como centro de analisis, &greuales se encuentran:

1) FMRI: La imagen por resonancia magnética furaioes una técnica
neurocientifica que se utiliza para estudiar lasifones de las areas del cerebro, y para
conocer la forma en que funciona las mismas. E#lgoglentificar como procesa
informacion el cerebro por medio de esta herrarajeptcomo de acuerdo a ese
procesamiento conduce al individuo a tomar deteadans decisiones.

2) IAT: El Test de asociacion implicita es un examee se realiza mediante
una maquina que monitorea la actividad cerebrdiemhpo que se le presentan
imagenes y conceptos al individuo. Usualmente agpaga conocer las asociaciones
gue hace un individuo de un politico, sean estgatihas 0 positivas.

3) EGG: el electroencefalograma es un examen risiméfjico que se hace
para medir la actividad eléctrica en el cerebro. [@esencia de estimulos,
especialmente audiovisuales, como piezas publastalas neuronas producen cierta
actividad eléctrica, esta herramienta amplificaa @aformacién para un posterior
analisis.

Pese a la existencia de varias herramientas, ellFddRa que mas fuerza ha
cobrado dentro del neuromarketing politico, si parece ser un examen muy basico
y sencillo, es altamente efectivo, ha cumplido twios los objetivos que se le ha
propuesto, entre ellos examinar como se compoderebro en respuesta a estimulos.
Por esa razon, se acude al FMRI en la mayoriastlglies, investigaciones y
experimentos que se realizan en el paso de evatudel impacto.

3.3.3 Ejemplos.Kristine Knutson, Jacqueline Wood y Jordan Grafntadps
cientificos del Instituto Nacional de Salud de HetaUnidos, se aliaron con Maria
Spampipato, académica a investigadora de la Undeet<de Carolina del Sur, para

realizar un experimento y documentarlo.
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El experimento consistia basicamente en reunirwpogde personas al cual les
seria aplicado un IAT mientras se les tomaban FM&i,el fin de medir las actitudes
politicas en el cerebro. A los participantes lesrdn presentadas imagenes de
conocidos politicos estadounidenses, tanto dena&catmo republicanos, junto con
palabras y mensajes positivos y negativos, es,desirherramientas publicitarias,
mientras les era examinado el cerebro por media B®IRI.

Los resultados indicaron que ciertas zonas deboerge activan al recibir y
procesar informacién politica. Mientras una zonhadgebro se activdo cuando las
personas se sintieron atraidas hacia un candiglatozona se asoci6 al rechazo hacia
un candidato o imagefi. A partir de los resultados, es posible afirmaoeces que
los estudios neurocientificos en efecto dan pasrdeeinformacion que pueden servir
para la practica politica.

En ese caso, fue posible evidenciar a través deRIFMuales candidatos
realmente le interesaban a las personas, y cual®odria pensarse que para saber que
candidatos les gustan a las personas, es cuestiéola preguntarles, sin embargo,
como Yya es claro, el inconsciente guarda muchanm#ocion acerca de preferencias,
gustos y deseos.

En Segundo lugar, Nicholas Rule, Jonathan Freedwsgph Moran, John
Gabrieli, Reginald Adams y Nalini Ambady se reuarempara realizar un estudio
acerca de como el comportamiento y conducta ekdcserreflejaba en el cerebro de
manera clara, basandose en la premisa de quer ‘B®iana de las mas importantes
decisiones que los individuos deben tomar en uciedad democratica. A pesar de las
consecuencias de un resultado electoral, algunastigaciones han demostrado que
los comicios electorales pueden ser predichos tr B juicios individuales que
ejercen las persond¥’juicios que se llevan a cabo a partir de respsestecionales

y procesos inconscientes. Sin embargo, deciden ipaco mas alla y probarlo en

80 Comparar Knutson, Kristine M; Spampinato, Mari&/god, Jacqueline N. “Politics on the brain: An
fMRI investigation”. Social NeuroscienceVol. 1, No. 1 (2006) p. 25. Documento electrénico
Traduccion libre del autor.

81 Ver Rule, Nicholas (et al)."Voting behavior is legfted in amygdala respons&ocial cognitive and
affective neuroscienc¥ol. 5, No. 2 (2010) p. 349. Documento electrénitraduccion libre del autor.
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sujetos de diferentes lugares del mundo, con eitiobjanico de establecer que hay
unos predeterminados de comportamiento electoral eerebro a pesar de que los
sujetos provengan de distintas culturas.

Este grupo de investigadores llevd a cabo un exeetio en el cual
congregaron a 32 personas (16 japonesas y 16 eniddnses), en primer lugar, les
fueron presentados mensajes y publicidad politiea cdndidatos imaginarios,
posteriormente debian decidir a partir de ello, gu@en votarian. A lo largo de este
proceso, los cerebros de los participantes estaig@mado monitoreados a través de
FMRI.

Los resultados fueron muy dicientes, los sujetagst@ban una mayor
actividad cerebral y respuesta en la amigdalaelbdhtuando veian a un candidato,

este resultaba ser aquel por el que votarian, asi:

los candidatos por quienes votaron los participgrfteeron los que en efecto causaron mas
actividad en su amigdala bilateral, contrario agllge candidatos por los que no votaron. Esto
es un hecho, a pesar de que los participantesnfaeralistintas culturas, sugiriendo que las
decisiones electorales provocan la misma respuoestanal en diferentes cultur&s.

A partir de los dos experimentos que se han expuestposible afirmar que la
amigdala cerebral juega un papel determinante guéopodemos denominar como
cerebro politico, y la distinta literatura al resjpelo soporta.

Por su parte, Owen Hon Lord y Drew Westen son ddsres que sin haber
realizado proyectos o investigaciones conjuntamentenateria de neurociencia y
politica, presentan tesis muy similares. Estosrastee refieren con palabras similares,
a la evaluacion del impacto de los mensajes y/digyddd politica, a su vez ambos
consideran que el cerebro no actia normalmente commaquina fria y calculadora,
sino mas bien, como un érgano emocional que a&lmathera subjetiva y que puede
ser influenciable, tanto consciente, como incomgeraente. Incluso, Owen Hon Lord

hace referencia a un estudio que,

se basa en el escaneo cerebral de 15 democrataggpublicanos. Les fueron mostrados
segmentos de videos en los que tanto John Kerrp c@morge Bush se contradecian el uno al
otro. Los sujetos fueron capaces de identificactadradicciones del candidato rival, pero no

82 Ver Rule (et al).”Voting behavior is reflectedamygdala response”. p. 349. Documento electrénico.
Traduccion libre del autor
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fueron capaces de reconocer cuando su propio Gndidtaba mintiendo o tergiversando los
hechos®

Al respecto, vale la pena resaltar que las inféasrftechas fueron producto de
lo registrado en el cerebro. “En esencia, el escdakcerebro es que el cerebro politico
es un cerebro emocional, y no un 6rgano calculaihjetivo, que anda en blusqueda
de los verdaderos hechos para tomar una decisionahle®.

Drew Westen también se remite al estudio realizadalemdcratas y
republicanos en en su libro “The political Brairdrp sustentar su hipotesis de que el
cerebro politico es mas bien un érgano apasior@a®,cuenta con un componente
fuertemente emocional. Pese a ello, tienen unaupdaf diferencia en materia de
objetivo politico, mientras Westen ve en los estsidile recepcion de mensajes
politicos, una oportunidad para que los partidaditionales fortalezcan ain mas la
democracia, Hon Lord lo plantea como una posildlida que haya mayor alternancia

en el poder, a partir de la llegada de movimiepti#icos independientes.

3.4CONSIDERACIONES ETICAS SOBRE EL NEUROMARKETING
POLITICO

En los encuentros y congresos internacionales aemarketing, y en la revision de
fuentes acerca del tema, fue posible encontraalitea referente a los debates y/o
consideraciones éticas que implican la aplicac&imduromarketing politico y el uso
de la neurociencia para fines politicos.

Adicionalmente, con la rapida extension y fortal@ento de las técnicas
destinadas a imaginar, predecir e influenciar dgired forma el comportamiento
humano a través de su cerebro, se han populanzedserie preocupaciones comunes
al respecto de ciertos valores y principios quedpugansgredir el neuromarketing

politico, generadas alrededor de:

83 Ver Hon Lord. “Swaying the swingers: how neurosci influences voting behavior”. p. 591.
Documento electrénico. Traduccion libre del autor.

84 Ver Hon Lord. “Swaying the swingers: how neurosci influences voting behavior p. 591.
Documento electrénico. Traduccion libre del autor.
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El libre albedrio o libertad de eleccién y en esatiglo la responsabilidad

individual por los actos, Robert Blank considera:qu

el impacto del uso de las ciencias del cerebrméitiqa conlleva a preguntarse acerca del libre
albedrio y la responsabilidad individual. ¢ Puede esnocimiento que plantea que gran parte
de nuestro comportamiento esta guiado por neusstrgores y receptores, significar que
podemos alterar el cerebro y por tanto los indiegdumo serian ya responsables por sus
acciones?, ¢ debemos asumir que ya no tenemosilliayio %>

No obstante, Blank plantea en su texto que algdeassas preocupaciones
hacen parte de una corriente algo radical, queeveahera exagerada una amenaza en
el neuromarketing politico y en general en el wstacheurociencia aplicadas a estudios
politicos, al constituir la oportunidad de manipyl@ontrolar la mente de las personas,
al antojo de quien lo utiliza, “si bien los avanessla neurociencia y tecnologia son
impresionantes, mucha de la literatura populardBea exagerar sus premisas, para
profundizar en el miedo de aquellas personas queri@omo una amena?&”

Existe pues una vision sensacionalista y exagepmdducto de algunas
corrientes que quieren estigmatizarlo, y de fen@sele desinformacion. Pese a ello,
lo ideal tampoco es optar por ubicarse en el otiemo, tomandose la cuestion ética
a la ligera, claramente es un asunto importantedeBe procurar actuar de manera
responsable, principalmente porque se trata dediifidad de estudiar los procesos
referentes a la mente humana, y porque aun nosee @ suficiente informacion -en
tanto que campo de estudio reciente-, acerca dalcargces y limites.

Si bien el neuromarketing politico busca la corstian de significados
mentales para obtener beneficios en materia plielectoral, lo que se puede
traducir en poder, no implica necesariamente qba detuarse de manera poco ética
o inmoral. El neuromarketing politico ofrece unangade herramientas y técnicas
innovadoras que enriquecen la préactica politice, qamo todas las herramientas, la

categoria de valor asignado dependera exclusivanehtiso que se haga de la misma.

85Ver Blank, Robert. “Brain sciences and politicsm® linkages”Biology and politics the cutting edge
2011. p. 218. Documento electrénico. Traducciérelidbel autor

86 Ver Blank. “Brain sciences and politics: some $igks”. p. 205. Documento electrénico. Traduccién
libre del autor
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En este sentido, su caréacter ético depende del@sjgele utilicen el neuromarketing
politico.

En esa linea de argumentacion, se ubica Braidat,ton ya conocido a lo largo
del texto, quien afirma que “posiblemente, caigauanlugar comun al elaborar el
siguiente ejemplo, sin embargo, es muy claro: whitlo puede ser utilizado para
comer o para matar, de manera analoga, el neuretmaykolitico®’. El mismo autor
se refiere a que de por si, ya tiene unas limitesiaue lo alejan de la asociacion
directa con un ejercicio no ético, en consecuemaiaifiesta que “hoy por hoy, ninguna
accion en materia de neuropolitica escapa al heéetlyue el elemento mas importante
de la opinion publica es el vinculo existente elatseacciones de los gobernantes y sus

efectos en los gobernad&%y concluye posteriormente en su texto que

si bien las estrategias de comunicacion politicedpn llevar a que una persona dude de sus
propias opiniones, hay factores como los hechasgdgapejan la incertidumbre. Asimismo, las
doctrinas son verdaderos mapas mentales que sistemal pensamiento y actlan como
amortiguadores en la recepcion de los mensajelegam a través de los medits.

Andrés Valdés Zepeda plantea algo similar al reeken uno de sus articulos
una aproximacion a los debates éticos del markegtotigico, y en tanto que se ha
expuesto que el neuromarketing politico se enca@aimtenido dentro del gran campo

del mercadeo politico, sus aproximaciones sonrgetes:

la mentira, el engafio, la manipulacién y toda lalttad" que hoy dia se asocia a esta disciplina,
es anterior a la mercadotecnia. Es decir, asi @mmquiavelismo antecede a Maquiavelo, la
mercadotecnia no puede ser la responsable dediames y pretensiones amorales de los seres
humanos y, en lo particular, de los politicos. Carnalesquier otro campo del saber, es un
medio para alcanzar un fin. Es un instrumento alige del hombre, que no tiene vida ni
decision propia. Al igual que un bisturi, el cuaéde ser usado por un cirujano para salvar una
vida y hacer un bien, o por un ladrén para daffabar a una persona, el instrumento en si no
es el responsable de su §%o.

87 Ver Braidot. “¢, Que ocurre en el cerebro del elacto, que ocurre en el cerebro de los candidatos?”.
p 12. Documento electrénico.

88 \er Braidot. “¢ Que ocurre en el cerebro del elacto, que ocurre en el cerebro de los candidatos?”.
p 12. Documento electrénico.

89 Ver Braidot. “¢, Que ocurre en el cerebro del electo, que ocurre en el cerebro de los candidatos?”.
p 14. Documento electrénico.

%0 Ver Valdez, Andrés. “Hipdtesis no comprobadasadeércadotecnica politicaEspiral. Vol. 8, No.

37 (2006).p 52. Documento electronico.
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En ese sentido, continua Valdez “la disciplina nege reclamarsele una
conducta ética, sino mas bien a los politicos, rpgemuchas veces, en su afan de
alcanzar o conservar el poder no escatiman el malidixpediente del engafio y la
manipulacién de los ciudadanés”

A pesar de lo deslegitimada o altamente estignudingme esta la politica hoy
en dia, no se debe caer en conclusiones apreswaeetasa de la utilidad y aplicacion
del conjunto de técnicas que comprende el neuratiagkpolitico. Para autores como
Christophe Morin, las preocupaciones éticas debesismpre una prioridad en el uso
del neuromarketing, sin embargo, se manifiestamogta frente a su evolucion y
aplicacion en tanto que considera que “las conagii@nes éticas siempre estaran
presentes, pero ya se han tomado y se seguirataadopmedidas para asegurar que
la aplicacién del neuromarketing se conduzca cepete y transparenci&!

Puede que Morin se esté refiriendo a distintasnozgaiones presentes en el
mundo, encargadas de supervisar las actividadesstigaciones y usos del
neuromarketing, para asegurar que existan estandto®s. Adicionalmente, no se
trata s6lo de organizaciones de control, sino gedaencia de profesionales médicos
en todos aquellos equipos, grupos o empresas ajpgdan neuromarketing “como el
neuromarketing tiene implicaciones sociales y éticalevantes, es importante
considerar la participacion de médicos profesianalen compafias de
neuromarketing®®.

Asimismo, parte de actuar responsablemente radica ireluir las
consideraciones éticas en todas aquellas invegtiges; estudios o recopilaciones
como la presente. Carl Erik Fisher introduce ustesiatizacion de contenidos éticos
en paginas web de neuromarketing, en la cual t@raelellas y encontré que “el 12.

5%, es decir 2 paginas tenian secciones especéitandestinadas a la cuestion

%1Ver Valdez. “Hipotesis no comprobadas de la mestsmhica politica”. p. 52. Documento electrénico.
92 Ver Morin. “Neuromarketing: The new science of somer behavior’. p. 134. Documento
electrénico. Traduccion libre del autor.

93 Ver Roskies, Adina. “Neuroethics for the new nrikium”. Neuron Vol. 35, No.1 (2002) p. 22.
Documento electrénico. Traduccion libre del autor.
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ética’®. Esta revision aunque pequefia, alerta sobread@sictual de la informacion
acerca de la ética en la materia.

Por eso, no se trata entonces de imponer prohilgsical uso de las
herramientas, y de condenar al neuromarketinggmkn este caso, sino de establecer
unas limitaciones minimas que permitan se realicdod ejercicio de manera
profesional y transparente, muchas de las cualesigéen hoy en dia. Por otro lado,
€s necesario que se tengan en cuenta siemprensid@@ciones éticas, y aumentar el

espacio y el esfuerzo dedicado a hablar, y esatire el tema.

%4 Ver Chin ;Fisher y Klitzman. “Defining neuromarkes: practices and professional challenges”. p.
233. Documento electrdnico. Traduccién libre debau
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4. CONCLUSIONES

El presente estado del arte presenta conclusiondessentidos. De una parte sobre
el estado actual de la investigacion, y de otraresel contenido de la informacion.

A partir de la recoleccion y revision de la infacion, se dio paso a la
categorizacion por fecha, lugar de origen y tipgdbelicacion. La intencion como se
plante6 desde un principio, fue generar una apracidm a cuales son los afios boom
de produccion de conocimiento sobre el tema, asiocms paises que mas han
aportado al neuromarketing politico, y el tipo diblgacion que mas se ha utilizado
para darle forma a dichos aportes.

Posterior a la revision fue posible concluir gure materia de tiempo, se
compilaron fuentes pertenecientes a afios anteabsesgimiento del neuromarketing
politico, en tanto que se encuentra informaciorli&s que realiza aportes de una u
otra manera al estado del arte del tema. Auneaimente es muy poca la informacion
registrada en afos anteriores al 2002, a paréistieafno hasta el 2007 (primer periodo),
se registré una produccién relativamente baja de@mientos en la materia, mientras
gue del 2008 al 2012 (segundo periodo), se registadproduccion alta y sustanciosa
de conocimientos sobre neuromarketing politicotadasmdo el afio 2011 como el afio
en que mas se publicaron documentos en la materia.

En cuanto a la ubicacién geografica de la produccié conocimientos, al
menos de las fuentes utilizadas en el presentgcedtd arte, se registré el mayor grado
de producciéon de conocimientos en Estados Unidagjido de Espafia, México e
Inglaterra. Algunos otros paises han realizado tapoen menor medida como
Argentina, Italia, Canada, y Austria.

Es posible inferir de lo anterior, que Estados 0sids el pionero y experto en
la materia. La aplicacion del neuromarketing erelstsidios politicos en Europa, tiene
mayor fuerza en Espafia, donde se destaca una tijiaacion del neuromarketing
politico en campafias electorales, afirmacion stet@rpor ejemplos como los de sexo
en el neuromarketing politico, ademas de consideras de algunos autores,
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Investigaciones de este tipo hay muchas, sobredodos Estados Unidos, y ho son casuales.
Muchos politicos estan interesados en incorporavasitécnicas para conocer a sus votantes
y lograr mayor efectividad en sus estrategias. §raBa, el interés por saber como funciona
el cerebro de las personas a la hora de votaeeinte y se refleja constantemente en los
medios de comunicacién, ya que a menudo se publbsaesultados de investigaciones que
van hilando cada vez mas fiffo.

América Latina, por su parte, ha procurado no gueedatras y avanzar en los
conocimientos de la materia, el liderazgo de Méxérola produccion de estos
conocimientos se explica de manera coherente dadoh@ sido un pais que
tradicionalmente ha trabajado temas de comunicgmiitica.

Por dltimo, vale la pena destacar que la mayorialate estudios e
investigaciones que aportaron a la construcciompelente documento son articulos
electronicos, los cuales representan al menos uto te las fuentes utilizadas, y
provienen principalmente de bases de datos conmarstor y Esbco. En una menor
cantidad, se registran libros electronicos, liraggunos videos. Puede explicarse que
existe mas informacion electrénica a propoésitongeiromarketing politico, porque al
ser un tema reciente e innovador, se ajusta al smgedhoy, cuyos métodos de
transmision de informacion suelen estar asocialiosesnet.

De esa forma, puede concluirse sobre el estadalat#ua investigacion, que
aungue se trata de un campo de estudio joven, glaglbasta este siglo se empezo a
trabajar en él, se encuentra en un estado credienproduccién, en tanto que en los
ultimos afios se ha registrado un aumento progresvymroduccion de conocimientos
sobre neuromarketing politico. Asi, el estado dctleala investigacion, permite
generar ciertas conclusiones o consideracionee$ina

Tanto por el interés de académicos, cientificosyactambién de los candidatos
0 actores que hacen parte de campafas electarglefiticos gobernantes incluso, la
rama del neuromarketing politico ha ido creciendaga vez son mas los aportes que
se realizan en la materia.

A su vez, la compleja arena de lucha que constitaymlitica, que requiere

cada vez mas de caminos y mecanismos diferenteglparinar el mercado politico y

9 Ver Braidot. “¢ Que ocurre en el cerebro del elacto, que ocurre en el cerebro de los candidatos?”.
p. 2. Documento electrénico.
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electoral, ha potenciado y aumentado los recuys@sfuerzos encaminados a
contribuir con el crecimiento de este campo dedestuSumado al hecho de que
vivimos en la era del entretenimiento, y del boaa$ fendbmenos de comunicacion,
por lo que la politica debe ser més ludica, massible para todos.

En ese sentido, y con la reconocida evolucion guiehido el marketing como
herramienta dentro de la politica, y la necesidaé se ha hecho evidente-, de generar
una mejor gestion comunicativa, de manera noveglesé&osa dentro de los procesos
politicos, es apenas l6gico que el neuromarketing)o sistema de investigacion o
campo de estudio contenido dentro del marketimgbi&n haya empezado a permear
el campo politico, cobrando vida por asi decirtoJeemedida en que no trata solo la
relacion tedrica entre neuromarketing y politicapda posibilidad de conocer la
aplicacion mas practica de dicha relacion.

Dicha aplicacion, parte del principio de que la e es indispensable en el
funcionamiento cerebral, pues alrededor del 90%aslalecisiones tomadas por los
individuos se realizan de manera inconsciente gs@que se guia principalmente por
las emociones mas que por la reflexion y el arsdtational. No obstante, tampoco es
ideal apartar la racionalidad o desestimar su itapora, se trata de encontrar modelos
mas integrales que reconozcan en efecto que ddgexgplicar las conductas politicas
de los individuos a partir de las emociones, sjardeun lado, que la racionalidad toma
parte en los procesos de toma de decision politica.

Al tratarse de un campo de estudio, cuyo centraamidisis radica en la
inconsciencia y las emociones, pueden generargasigreocupaciones éticas acerca
del uso y aplicacion del neuromarketing politicd.réspecto, hay que evitar emitir
juicios apresurados, producto de la desinformagidael miedo exagerado. Cabe
resaltar, que debe partirse del hecho de que eshemmamienta, que como toda
herramienta, su uso depende de quien la maneje.

Ademas, el neuromarketing politico no constituge@mente un medio para
obtener ventajas electorales, consiste tambiéa podibilidad de identificar ain mejor
las necesidades de las personas, asi que masealigudar al politico, ayuda a

reconocer problemas y necesidades que suplir:
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al aplicar los conocimientos y la metodologia deestigacién de las neurociencias, junto a los
avances que se estan generando en la neuropsi&obbgieuromarketing politico facilita la
comprension de las verdaderas necesidades de fssnpse y permite superar potenciales
errores por desconocimiento de sus procesos irs&no

En un sistema democratico por ejemplo, las pretéas y/o necesidades de
los ciudadanos se convierten en demandas, y daelelgoneuromarketing politico
permite identificar estas demandas, es posiblégaasoluciones a estas.

Solo resta anotar, lo que depara el futuro paraearomarketing politico,
aunque sea arriesgado y un poco pretencioso alajear efecto, con el paso de los
afos y la evolucion de las investigaciones, noseatdremos a un fenomeno de
comunicacion, que bien puede revolucionar la foenagque se hace y explica la
politica. Sobre esta cuestién, la academia tienpapel importante, en la medida en
gue la produccion de conocimiento serio y profesdiguede generar una vision mas
acertada y menos radical sobre el neuromarketirigigoo y con ello, un mayor

acercamiento a la materia 'y a lo que representa.

9 Ver Braidot. “¢ Que ocurre en el cerebro del elacto, que ocurre en el cerebro de los candidatos?”.
p. 8. Documento electrénico.
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Anexo 1 Glosario de términos
1) Comunicacion es: “la transmision de signos, lesfasimbolos de cualquier clase entre personas
fisicas o instituciones socialés”

2) Enfermedades del marketing: se le atribuye as@djuellos fendmenos perjudiciales para
los consumidores o el mismo mercado; una de edlds miopia del marketing que se caracteriza
por no plantear estrategias a largo plazo, y cdrexese solo en el corto plazo. Esto, puede causar
dafios a la produccién y el crecimiento economico.

3) Estudios de recepcion: son estudios que ceatramalisis en la recepcion de los mensajes
por parte de los individuos, pues consideran guderdo a ello, es posible entender a los sujetos.

4) Inconciencia: conjunto de contenidos y datostales que se encuentran reprimidos en el
cerebro, que el individuo no reconoce normalmente.

5) Metaconciencia: se trata de un plano o zonacedetbro donde se alberga informacion
reprimida, es decir, en esencia equivale a la itieocia. Simplemente, por cuestion de estilo
algunos autores optan por utilizar el presente.

6) Nivel del cortex o cerebro pensante del cergbroducto de la evolucion del ser humano,
es la zona del cerebro mas sofisticada y avanzadgaiina edad de aproximadamente menos de
4.000.000 afios. Es la zona del cerebro respondaltiedas las formas de percepcion, emocion,
pensamiento y planificacion.

7) Nivel reptiliano del cerebro: el mas antiguorytivo, se encarga de las funciones mas
instintivas, no por ello menos importantes. Eregscuentran localizadas todas las funciones que
tienen que ver con rutinas, parametros y reaccimmesscientes.

8) Redes: son estructuras comunicativas que modkgos de informacién

9) Politica: puede ser entendida como “todo aqugitoforma parte de un proceso institucional
complejo mediante el cual se llevan a cabo camthétiberados en las normas que regulan las
relaciones entre personas”

10) Teoria del cerebro triuno: Teoria propuestagbarientifico Paul Mclean, en la que se

afirma la existencia de tres niveles cerebralesmlliano, el limbico y el cortex.

1 Ver Lennon, Federico. “Marketing politico, ¢ hapensar o hacer sofiar€omunicacién y sociedadol. 8, No 2
(1995) p. 2. Documento electrénico.

2 Comparar Castells, Manu€lomunicaciory poder 2009. p. 193.

3 Ver Lennon. “Marketing politico, ¢ hacer pensamodr sofiar?”. p. 3. Documento electrénico.



