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NEUROCIENCIAS Y DEMOCRACIA

UN DESAFIO PARA LAS DEMOCRACIAS CONTEMPORANEAS

¢ Queé ocurre en el cerebro del electorado? ;Qué ocurre en
el de los politicos?

Las democracias modernas a la luz de los
descubrimientos de las neurociencias

Como se aplican sus herramientas para
explorar qué y como piensan los votantes

Autor: Néstor P. Braidot

! Néstor Braidot es un pionero en el desarrollo de aplicaciones de las Neurociencias al campo de las
organizaciones. Autor de Neuromarketing (Ed Gestion 2000), Neuromanagement (Ed. Granica), Neuro-
marketing Neuroeconomia y Negocios (Ed. Puerto Norte-Sur) y otros
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NEUROCIENCIAS: DESARROLLO, ALCANCE E IMPLICACIONES PARA CONO-
CER EL COMPORTAMIENTO DEL ELECTORADO

El desarrollo de las neurociencias ha permitido acceder a un gran
campo de conocimientos sobre los procesos cerebrales que sub-

yacen en la conducta y la toma de decisiones de las personas.

Estos avances tienen un enorme potencial de aplicacién cuando

se trata de investigar y comprender qué es lo que llevard a hom-

bres y mujeres a decidir su voto y, fundamentalmente, a evaluar

su grado de fidelidad y/o volatilidad con relacién a un partido

determinado y sus candidatos.

En los paises mas avanzados, se estan aplicando técnicas notablemente innovadoras para co-
nocer qué y cémo piensa el electorado vy, a su vez, contribuir a maximizar la eficiencia y la efi-
cacia en el desarrollo de las campafias politicas. Por ejemplo, recientemente se publicaron en
la prensa los trabajos de Ryota Kanai (de la Universidad de Londres) quien, luego de llevar a
cabo una investigacion mediante neuroimagenes, dijo: "La conclusion principal de nuestro es-
tudio es que las distintas opiniones politicas pueden ser visibles sutilmente en distintas estruc-

turas cerebrales"*.

Investigaciones de este tipo hay muchas, sobre todo en los Estados Unidos, y no son casuales.
Muchos politicos estan interesados en incorporar nuevas técnicas para conocer a sus votantes
y lograr mayor efectividad en sus estrategias. En Espafia, el interés por saber cdmo funciona el
cerebro de las personas a la hora de votar es creciente y se refleja constantemente en los me-
dios de comunicacién, ya que a menudo se publican los resultados de investigaciones que van

hilando cada vez mas fino.

2 . u . ., -~ . ”
Matey Patricia. “La orientacién politica se refleja en el cerebro”.
http://www.elmundo.es/elmundosalud/2011/04/07/neurociencia/1302196923.html



http://www.elmundo.es/elmundosalud/2011/04/07/neurociencia/1302196923.html

o .
Braidot Brain
‘ : Decision
Business & Neuroscience Braidot Centre

Una de las que mejor responde a esta calificacién revela que existen factores genéticos que
influyen en las tendencias politicas de las personas, y ello se descubrié mediante estudios rea-
lizados con mellizos: es mas frecuente que dos gemelos tengan la misma ideologia que aque-
llos que no son gemelos®, por lo tanto, concluyen los investigadores: los genes también influ-
yen en el comportamiento del electorado. Como vemos, se pasé realmente del marketing ma-
sivo al marketing uno a uno y en el campo politico esto no es una

cion: dia a dia se confirma la misma tendencia.

En los Estados Unidos, (pais pionero en marketing politico) el presidente
Obama reveld conocimientos que proceden en las neurociencias durante un

reportaje’. Luego de responder a las preguntas équé somos? y ¢quiénes

somos? referidas al pueblo americano, abordd el tema de los prejuicios

utilizando conceptos sobre la evolucién del cerebro.

“Somos americanos, compartimos ilusiones, suefios y aspiraciones en comun, todos estamos
conectados de alguna manera y nuestro éxito y el de nuestros nifios estd atado de ese modo
[...] creo que muchos americanos lo sienten de esa manera”, dijo. Luego razond: “pero lo que es
muy cierto es que aun hay un lado reptiliano en nuestro cerebro [...] hay una parte que es cau-

telosa y lo que tenemos que hacer es luchar contra eso”.

Obama se referia basicamente a los prejuicios que condicionan el pensamiento de parte del
electorado americano (entre ellos, los raciales) y los analizaba a la luz de la teoria del cerebro
triuno, segun la cual el cerebro humano tiene tres niveles (como resultado de la evolucidn) que
funcionan de manera interconectada: el reptiliano (instintivo), el limbico (emocional) y el

cortex (cerebro pensante)™

3 http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:lfdogADSHsAJ:www.ivoox.com/cerebro-politico-audios-
mp3 rf 649465 1.html+CEREBRO+POL%C3%8DTICO&cd=2&hl=es&ct=clnk&source=www.google.com
4

http://www.ovnis.tv/foro/index.php?PHPSESSID=c1d73e42b9b53afb0712d970f2e2de79&topic=2017.msg7455#ms

g7455
> La Teoria del Cerebro Triuno es aceptada y utilizada por gran parte de la comunidad cientifica actual como uno de

los modelos de andlisis a nivel general.
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http://www.ovnis.tv/foro/index.php?PHPSESSID=c1d73e42b9b53afb0712d970f2e2de79&topic=2017.msg7455#msg7455
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El reptiliano, aludido por el presidente, es la
parte mas antigua del cerebro (se desarrolld
hace aproximadamente unos 500 millones de
anos). Es un cerebro funcional, territorial y
muy resistente al cambio. En esta zona se or-
ganizan y procesan muchas funciones que

tienen que ver con el hacer, como el compor- El desarrollo de las neurociencias se debe, en gran
parte, a la tecnologia incorporada en equipos e
instrumentos que permiten observar las reaccio-
nes cerebrales en el momento en que estas se

producen, por ejemplo, qué zona se activa en un
No es casual, entonces, que Obama razonara votante mientras observa las diferentes etapas del

tamiento rutinario y los habitos.

discurso de un politico, qué areas se iluminany
cuales permanecen apagadas ante los estimulos
ésta la parte que domine a los americanos, de un spot publicitario o un comercial en radio,
etcétera.

sobre la necesidad de luchar para que no sea

sino la mas moderna, que es el cdrtex o cere-

bro pensantee_ Como los métodos no son invasivos, se puede
obtener informacion muy detallada sobre la acti-
vidad cerebral de un segmento en particular.

Estos ejemplos, por cierto introductorios, re-

velan que en materia de investigacién y defini-
cion de estrategias politicas existe una gran innovacion que comenzd a gestarse en la denomi-
nada década del cerebro. Ello trajo aparejado el desarrollo de conocimientos y técnicas para

conocer y seducir al electorado que eran inimaginables pocos afios atras.

Si bien cada investigacién y cada estra-
tegia responden a sus propios objeti-
vos, hay una necesidad que tiene un
denominador comun: la mayor parte
de las decisiones que tomamos tienen
un origen no consciente y las técnicas
actuales son insuficientes para llegar a
esas profundidades. De ello dan cuenta
numerosas investigaciones, entre ellas,

las que han demostrado que el ser

humano comienza a activar su cerebro ante un estimulo alrededor de 10 segundos antes de
ser consciente de ello.

6 . . . . .z
El presidente Obama no alude al cértex en este reportaje. Lo dicho sobre esta zona es una reflexion del autor
sobre sus palabras. Si alude claramente al cerebro reptiliano.
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También se ha comprobado que alrededor de 6/7 segundos antes (es decir, 3 a 4 luego de los
anteriores 10 segundos) el cerebro verifica activaciones orientadas a una respuesta concreta al
estimulo, esto es, iniciamos la construccidon de una respuesta jsin saber

gue lo estamos haciendo!

Otro tema de enorme relevancia para la
denominada neuropolitica tiene que ver
con el rol del cerebro emocional en el
comportamiento del electorado. En este

sentido, se destacan las investigaciones § d o

realizadas por Antonio Damasio’ a partir MOCRAm YAl
DE % MANOS DE £0LMCos ¥ pagcr 2708
NO 50N >

de las cuales elaboré su hipétesis del

“Mmm

marcador somatico.

Este especialista afirma, y demuestra, que el ser humano (en virtud de sus aprendizajes y expe-
riencias) va creando sus propios “marcadores” y que en lo sucesivo, y ante circunstancias simi-
lares, éstos se activaran provocando respuestas acordes con esas grabaciones (que son emo-
cionales). Como la experiencia recordada normalmente es mas fuerte que la nueva, si un sec-
tor del electorado se siente decepcionado por el politico a quien entregd su voto, lo mas pro-
bable es que los candidatos del mismo partido no sean nunca mds votados por los integrantes
de dicho sector. ¢ Qué pasara ante la situacién actual de Espafia? El tiempo lo dird, aunque algo

esta anticipando.

Lo relevante es que estos avances nos llevan a enriquecer el andlisis que se hace habitualmen-
te sobre el comportamiento de los votantes, ya que se ha comprobado que los registros emo-
cionales de experiencias pasadas son los que rigen con mayor fuerza las respuestas en el pre-
sente, en otras palabras, que aun cuando el candidato sea joven y, digamos nuevo, para el
electorado, el voto tendrda mas que ver con lo que esta almacenado en la memoria del indivi-
duo (por experiencias y/o asociaciones, incluso no conscientes), que con la evaluacién actual
de las propuestas que le acercan los distintos partidos® y también (retomando el caso de los

gemelos) jen sus genes!

7 Antonio Damasio, nacido en Portugal y con una brillante carrera de estudios e investigacion en USA, autor de “El
error de Descartes”, Ed. Critica, Barcelona 2006; “En busca de Spinoza”, Ed. Critica, Barcelona, 2005 y, recientemen-
te, un excelente libro editado en Espafia: “Y el cerebro creé al hombre”, Ed. Destino, Barcelona, 2010.

8 Véase también: John-Dylan Haynes - Bernstein Center for Computational Neuroscience
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Como vemos, no por casualidad el estudio sobre el funcionamiento del cerebro y su aplicacion
en politica es altamente valorado. En la época en que nos toca vivir, el comportamiento del
electorado es uno de los mas volatiles, esto es, podemos regresar de unas cortas vacaciones
en las que hemos estado desconectados y encontrarnos con un panorama completamente
diferente.

Ello impone la necesidad de cambiar las metodologias que se han utilizado hasta el presente
para investigarlo, comprenderlo y acercarle propuestas que respondan a sus expectativas,
siempre que estas metodologias se utilicen en el marco de significaciones excluyentes, como

las que imponen la ética y la democracia.

DEL NEUROMARKETING EMPRESARIAL AL NEUROMARKETING POLITICO

A la hora de definir el lanzamiento de un producto o servicio o monitorear lo que esta ocu-
rriendo en el mercado, las empresas no dejan librado ningun factor al azar: se realizan encues-
tas, grupos motivacionales, test de conceptos, test y pre test publicitarios, etcétera. Aquellas
que aplican herramientas de neuromarketing incorporan neuroimagenes y otras técnicas de

nueva generacion, como neurofeedbak y otras que exigen recursos tecnolégicos de avanzada.

’ En los paises democraticos, los partidos politicos emple-
an practicamente las mismas técnicas debido a que, en
mayor o menor medida, sus estudios de base abarcan la

investigacion del comportamiento del electorado, las

comunicaciones y la construccion de imagen.

El neuromarketing politico investiga y
estudia los procesos cerebrales conscien-
tes y metaconscientes que explican la
percepcion, la conducta y la toma de

Lo novedoso, en la época en que estamos viviendo, es el
desarrollo que estdn experimentando estas técnicas a

decisiones de las personas en los campos
de accion de la actividad politica.

Comprende un conjunto de técnicas
destinadas a conocer el electorado para
predecir su comportamiento, como asi
también el disefio y elaboracion de cam-
pafias de comunicacion para seducirlo
(construccion de imagen de partidos y
candidatos, estrategias de neuroposicio-
namiento).

medida que avanzan y se publican conocimientos sobre
el funcionamiento del cerebro humano.

No es casual que, a la luz de estos descubrimientos, haya
surgido una nueva disciplina que hoy se conoce como
neuropolitica, cuyas investigaciones arrojan informacion
sumamente valiosa. Veamos algunos ejemplos:
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En 2008, se publicd en los Estados Unidos un estudio segun el cual ser liberal o conservador
depende de la forma en que el cerebro procesa los datos. A esta conclusidn se llegé luego de
observar algunas variables clave, entre ellas, que los liberales tenian mas actividad cerebral en
la regién que procesa informacién conflictiva y que el 10% de los participantes con esta orien-
tacién tenian mas predisposicién para rectificar una respuesta incorrecta que los conservado-

res. Esta investigacién fue realizada por cientificos de la New York University.

En el mismo afio, la revista Science publicd un articulo segun el cual las personas que se mues-
tran indecisas ya tienen decidido su voto, aunque de forma inconsciente. El neuromarketing ha
comprobado esta afirmacién en numerosas oportunidades: el 90% de las decisiones del con-

sumidor se originan en el plano metaconsciente.

También son de enorme relevancia las investigaciones
que se estan realizando sobre las diferencias de género.
Hoy se sabe que los hombres y las mujeres piensan, sien-
ten y deciden en forma diferente y el neuromarketing
estd avanzando a pasos agigantados para indagar en esas

diferencias.

En neuropolitica, las investigaciones sobre la condicidon neurobiolégica de género tienen un
enorme potencial de desarrollo para analizar el comportamiento del electorado segun el sexo

y disefar las estrategias adecuadas.

Estos ejemplos revelan con claridad la necesidad de conocer cdmo funciona el cerebro de los
votantes mediante instrumentos y metodologias surgidas de las neurociencias con el fin de
diseiar las estrategias adecuadas para captar la mayor porcidn posible del electorado. Obvia-

mente, esto no es una tarea sencilla debido a los siguientes motivos:

e Los politicos y los medios de comunicacion han experimentado en estos ultimos afios -y
eso se ve claramente en en el movimiento de los indignados-, un gran descrédito. La
gente percibe a los candidatos como individuos que persiguen sus propios intereses y
los medios de comunicacion son cada dia mds cuestionados. EI mismisimo John Malco-
vich le dijo a una periodista de CNN que era un escéptico con relacion a lo que recibia
como informacion, tanto desde los politicos como desde las grandes corporaciones: “fi-
nalmente, las historias resultan no ser tan ciertas”, expreso. J

® http://www.medios.org.ar/?p=220
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e Cuando hay elecciones, y mucho mds en épocas de crisis importantes como las que se
vienen experimentando ultimamente, se observa una especie de espectacularizacion de
la politica. Los temas relacionados con ésta ocupan la mayor parte de la denominada
agenda medidtica y los gobernantes se perciben como aliados de corporaciones con in-
tereses ajenos a los de los votantes (mayoritariamente los bancos).

Como vemos, la mala imagen de los politicos es
cada vez mds fuerte en algunos paises, sobre todo
los europeos, y constituye una especie de luz roja
para los partidos (y algunas corporaciones), que
deberan implementar acciones concretas para des-

articularla porque, sin duda alguna, no hay en el

mundo ningun sistema que sea mejor que el de- | Al aplicar los conocimientos y la meto-
mocratico. dologia de investigacion de las neuro-
ciencias, junto a los avances que se

. estdn generando en la neuropsicologia
Afortunadamente, la neuropolitica supone un gran & P gia,

. el neuromarketing politico facilita la
avance, sobre todo a partir del desarrollo de la neu- B _
o ) . comprension de las verdaderas necesi-
rociencia afectiva y de la constatacion de que la .
dades de las personas y permite super-
mayor parte de nuestras decisiones, ademas de ser . .

ar potenciales errores por desconoci-

no conscientes, tienen un origen que es mucho mas miento de sus procesos internos.

emocional que racional. Si bien, aparentemente,
esto puede observarse leyendo los carteles de los indignados, hay razones profundas que de-
terminan el comportamiento del electorado y que sélo las técnicas de avanzada estan en con-

diciones de explorar.

Neurocomunicaciones, estrategias de avanzada

Con ayuda de la tecnologia y de los nuevos descubrimientos sobre el funcionamiento del cere-
bro, las estrategias de comunicaciones estan registrado una evolucién que, pocos afios atras,

era inimaginable.

Ello plantea un verdadero reto para el neuromarketing politico, que ahora tiene en sus manos
la oportunidad de investigar cdmo se procesa la informacién sensorial y aplicar estos conoci-
mientos no sélo a la creacidon de los mensajes que se emitiran durante las campafias, sino
también al disefo de estrategias para captar la atencién del electorado y lograr los niveles de

impacto y recordacion necesarios.
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Esta gran oportunidad involucra, en esencia,
un cambio de paradigma, ya que la comuni-
cacién no puede ser entendida como un cir-
cuito que comienza en un emisor y culmina

en un receptor.

La comunicacién politica debe ser entendida,
fundamentalmente, como una relacién entre
personas, por lo tanto, también es generada

por el electorado.

Esto significa que, independientemente de
los esfuerzos que realicen las consultoras que
normalmente asesoran a los politicos en el
disefio e implementacion de campafas im-
pactantes, no siempre se puede colocar a un
politico o un partido en el rol de un emisor,
ya que la neurocomunicacion abarca no sélo
los comportamientos externos que se gene-
ran en el entorno de un sujeto o de un parti-
do, sino también el tipo de cambios internos
que el electorado experimenta a raiz de sus

experiencias.
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Se considera como primera manifestacion del
marketing politico a la campafia de Eisenhower
por la presidencia de los Estados Unidos, en
1952.

Sin embargo, la comunicacion politica no es un
invento del siglo XX: el rey Luis XIV de Francia
habia establecido un ritual en sus actividades
publicas que involucraba una escenificacion de
cada aspecto de las mismas. Se dice que fue él
quien inventod la nocién de imagen del politico.

En la actualidad -y en medio del descrédito de la
clase politica- asistimos, paradéjicamente, a la
creacion de técnicas impensadas para comuni-
carse con el electorado.

Estas técnicas se basan en el conocimiento
sobre el funcionamiento del cerebro humano y
aplican la metodologia de las neurociencias.

Asimismo, es interesante subrayar que ningun hecho relativo a las comunicaciones politicas,

como una pieza publicitaria, un debate televisivo, un comunicado de prensa o una accién de-

terminada a través de las redes sociales puede ser concebido como parte de un momento de-

terminado (caso concreto del debate), sino como un trabajo sistematico que debe alcanzar

objetivos a largo plazo. Esto significa que toda accién de comunicaciones, aun cuando respon-

da a objetivos de corto plazo, debe estar orientada al futuro, ya que ello garantiza la construc-

ciéon de la imagen deseada de un candidato.
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En neuromarketing, este concepto tiene que ver con el aprendizaje del cliente y se estudia a
nivel neurobioldgico: cuando el cerebro recibe mensajes sobre una marca en forma reiterada y
coherente, las inscripciones en las redes neuronales se fortalecen, consecuentemente, los nue-
vos estimulos necesitaran menos fuerza para conseguir la misma activacion. Exactamente lo
mismo sucede con el electorado. Para que esto sea posible, la comunicacién politica debe ac-

tuar para que todas las vias se sinergicen, se refuercen entre si.

En esta presentacién me detendré especialmente en el tema de la memoria priming ya que es,
a mi entender, uno de los mejores temas para que el lector pueda comprender por qué los
avances en las neurociencias y en la neuropsicologia suministran aplicaciones de enorme utili-
dad para lograr que tanto un candidato como su partido trabajen para trascender la inmedia-

tez del presente y proyectarse con mayor probabilidad de éxito hacia el futuro.

LA MEMORIA'Y EL EFECTO PRIMING

Los avances en el conocimiento de la memoria priming confirman que determinados estimulos
favorecen la creacidon de neurocircuitos por asociacion con conceptos semdanticamente rela-
cionados. Esto es fundamental para definir el eje de los

mensajes durante las campafias.

Para que esto se comprenda mejor comenzaremos por
explicar que un neurocircuito involucra una interconexion

entre neuronas que se unen para formar redes.

Hay neurocircuitos involucrados con la dependencia de
algunas drogas, como la cocaina y la nicotina, con determinadas emociones (como el miedo o
la alegria), con el procesamiento de la informacion sensorial (circuitos visuales, auditivos), etc.
En realidad, todo lo que pensamos, hacemos y sentimos, incluso nuestras creencias religiosas,

tienen que ver con redes de neuronas especializadas.

10
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La memoria priming consiste en la activacién de un recuerdo a
través de una pista durante procesos cerebrales ultra rapidos,
metaconscientes. Si un votante escucha o evoca, por ejemplo,
la palabra vivienda, su cerebro puede activar el nombre de un
politico cuyas propuestas estén asociadas con hechos que
hayan permitido o no cumplir con el objetivo de tener un piso

propio.

Del mismo modo, si el lector lee la expresion “Bill Clinton”, su
cerebro tendera a realizar asociaciones con imagenes y con-
ceptos que evoquen determinados conceptos y/o personas,
por ejemplo, “demdcratas”, “Hillary” y muy probablemente

“Monica Lewinsky”.

Brain
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El efecto priming hace que
los temas abordados en los
medios de comunicacion,
como asi también los omi-
tidos, tengan enorme in-
fluencia en las decisiones
de los votantes.

En neuropolitica, el efecto priming puede utilizarse deliberadamente para activar (a través de

los medios) ciertas ideas que influyan positivamente en el comportamiento del electorado.

Asimismo, todo lo que un politico haga u omita también es susceptible de ser activado por este

sistema, lo cual revela su enorme importancia.

En lo que respecta a la television, lyengar y Kinder'® sostienen que el priming hace que las noti-

cias tengan capacidad de modificar los indices de valoracidn de la audiencia, lo cual tiene una

enorme influencia en la intencién de voto. A esta conclusién llegaron luego de una serie de

experimentos realizados con noticieros.

En realidad, no solo la televisidn, sino toda la cobertura mediati-

!H ﬁ‘ ca, en la cual se destaca la utilizacién de las redes sociales por los

politicos, ejerce efectos de priming al influir sobre los criterios

que consideraran para formar su intencién de voto. De hecho,

muchos analistas atribuyen al excelente manejo de estas redes el éxito que obtuvo Barak

Obama durante su campana.

10 lyengar, S.; Kinder, D. (1987): News that Matters. Chicago: University of Chicago Press

11
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Como vemos, y en sintesis:

En la decisidn de voto existen
“anticipaciones metaconscientes” que
han influido en la intencién de voto.

Estas tendencias derivan de la accion de
; - e los medios de comunicacidn, las redes
El cerebro humano comienzasu sociales y las experiencias previas que
proceso decisional 10 segundos residen en la memoria del electorado.

antes de que unapersonatome
conscienciadeello. ‘
Los resultados de la informacién acumulada y

= ) e e
lg,if%@i@ prrm ng las experiencias se activan en forma no
CONDICIONA LAS consciente ante determinados estimulos.
DECISIONES DEL

ELECTORADO

En neuropolitica, el efecto priming hace que términos como “empleo”, “salud”, “economia”,
“educacién”, “paro”, “Atocha”, “indignados”, queden asociados a un nombre y/o partido de-
terminado y actien como disparadores de la conducta de los votantes. Resulta obvio sefialar la
importancia del tiempo de exposicion de los temas, por ejemplo, si el movimiento de los indig-
nados hubiera tenido poca o escasa cobertura, los votantes también cambiarian el foco de
atencion hacia otro asunto. No es casual que desde muchos sectores se cuestione la denomi-

nada “agenda mediatica”.

CONSIDERACIONES ETICAS

Una discusién que se suscita con frecuencia en los encuentros sobre neuromarketing es la
posibilidad de manipulaciéon del consumidor a través de sus herramientas. En neuropolitica

esto seria manipulaciéon de la opinién publica y del electorado.

En este paper he realizando un anticipo sobre cdmo son algunas de estas herramientas y, para
finalizar, deseo destacar que, al igual que cualquier otra u otras, éstas no tienen responsabili-

dad alguna sobre el destino para el cual se las utiliza.
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Posiblemente, caiga en un lugar comun al elaborar el siguiente ejemplo, sin embargo, es muy
claro: un cuchillo puede ser utilizado para comer o para matar, andlogamente, el neuromarke-
ting politico puede dar lugar a practicas no éticas, como ha ocurrido con muchos aspectos del

conocimiento (en los campos de la quimica y la fisica podemos encontrar varios casos).

Quizds por ello, aunque en gran parte también por desconocimiento, el marketing politico fue
cuestionado desde sus comienzos, como asi también sus herramientas, que tuvieron su origen
en los Estados Unidos (el principal impulso fue el rapido desarrollo en ese pais de los medios
de comunicacion de masas). Sin embargo, en un periodo muy breve, 1952-1960, alcanzé una
posiciéon dominante y se convirtid en una actividad considerada imprescindible para comuni-

carse con el electorado y captar un mayor numero de votantes.

Durante la ultima década, las inversiones en una de las principales variables del marketing mix,
las comunicaciones, se vieron potenciadas por el enorme auge de las redes sociales y, funda-
mentalmente, por los conocimientos que se fueron generando sobre el funcionamiento del
cerebro, que dieron lugar al surgimiento de una nueva disciplina que se conoce como neuro-

politica o neuromarketing politico.

Como en todas las épocas, el hombre continda evolucionado y puede utilizar tanto los conoci-
mientos como las tecnologias para su beneficio o para manipular a sus semejantes. Por ello, y
en mi opinidn, la solucidn no pasa por limitar, frenar, parar la evolucién, pues con ese criterio
volveriamos a la época de las cavernas, donde seguramente habria un ser con una piedra mas

grande que la de otro pretendiendo imponerse.

Si bien es cierto que las neurociencias estdn demostrando que las ideas politicas, como asi
también las decisiones que toman los votantes pueden ser generadas por procesos cerebrales
metaconscientes, y ello puede ser peligroso, las nuevas herramientas no tienen necesariamen-

te que caer en manos inescrupulosas.
En tal caso, las reacciones del electorado cuando se siente manipulado y defraudado pueden

ser revolucionarias, con lo cual el costo politico de la manipulaciéon termina siendo altisimo e

incluso “impagable”.
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Hoy por hoy, ninguna accién en materia de neuropolitica escapa al hecho de que el elemento
mas importante de la opinidn publica es el vinculo existente entre las acciones de los gober-
nantes y sus efectos en los gobernados. En las democracias, la opinién publica es un factor
clave para la toma de decisiones y, asimismo, una forma de control social. Como para muestra
sobra un botdn, es suficiente con leer los carteles y escuchar a los indignados para corroborar
estas afirmaciones.

Con esto quiero decir, por ejemplo, que si bien las estrategias de comunicacion politica pueden
llevar a que una persona dude de sus propias opiniones, hay factores, como los hechos, que

despejan la incertidumbre.

Asimismo, las doctrinas son verdaderos ma-

_———__pas mentales que sistematizan el pensamien-

W to y actian como amortiguadores en la recep-
cion de los mensajes que llegan a través de los

partido popular medios.

=
-
PSOE

A esto se debe que muchos individuos que han pertenecido o se han formado con ideologias
de izquierdas no puedan aceptar razones de politicos de derechas, o bien, que quienes han
sido tradicionalmente de derechas no estén abiertos a aceptar ideas que surjan de partidos de

izquierdas.

De esto se desprende que la neuropolitica no es una traspolacion absoluta del neuromarketing
comercial aun cuando, del mismo modo que una marca es castigada cuando decepciona al
cliente porque no cumple con su promesa, el electorado castigara duramente a sus gobernan-
tes cuando sus acciones no respondan a las expectativas que han generado durante sus cam-

pafas.
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