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Resumen

La Neurociencia ha captado la atencion de una gran masa de estudiosos y cientificos,
desarrollando explicaciones que atafien a diversas disciplinas, desde el anélisis del
funcionamiento neuronal y del metaconsciente. Por ello, también, la Neurociencia ha
desembarcado en los campos disciplinares de las Ciencias Sociales, alcanzando a las Ciencias
Politicas, que no fueron ajenas a su aparicion. En este contexto podemos observar que nace la
idea del Neuromarketing politico para vincular a ambas areas de investigacion, lo que permite
generar una nueva mirada de los fendmenos politicos bajo el lente de las Neurociencias y las

Ciencias Duras, tales como la Biologia y la Medicina.

Este trabajo fue el fruto de una exhaustiva y minuciosa observacion que pretendio, a través
de la descripcion, volcar el interés por este nuevo fendmeno en el que se vinculan los aportes de

las Neurociencias con el asesoramiento politico y la innovacion comunicacional.

El desembarco del Neuromarketing politico en nuestro pais se suscitd a partir de la
candidatura presidencial de Mauricio Macri; la cual produjo una ruptura en el modo de concebir
y de llevar a cabo la planificacién de una campafia electoral. Esto supuso un gran desafio de
analisis para las Ciencias Politicas.

El escenario contemporaneo planted el desafio y la necesidad de tener que buscar nuevas
alternativas frente al descreimiento de la sociedad respecto de la politica partidaria y a la falta
de representatividad reinante.

Esto se gestd a partir de la homogeneizacidn de los mensajes y las plataformas de propuestas
politicas, econdmicas y sociales; las cuales no representaban las diferencias ideoldgicas
partidarias. Por el contrario, la similitud entre las propuestas generd un cuestionamiento general
y consistente, poniendo en duda la credibilidad de los candidatos y, por consiguiente, del partido
al cual representaban. A esto se sumo, el desinterés en el ejercicio de la participacion activa para

la consecucion del bien social mayor: el bien comun.



Después de una acertada radiografia coyuntural, el equipo asesor, buscé aprovechar el clima
generado por las elecciones, los medios de comunicacion y la situacion sociopolitica del pais.
Este contexto antes descripto condiciono al elector ya que las elecciones presidenciales de 2015
se dieron en el marco de una bifurcacion radical entre los dos principales modelos politicos de

pais.

La comunicacion analizada se caracterizo, principalmente, por manifestar un mensaje
desideologizante que garantiz6 la ruptura con la tradicion del “bipartidismo argentino”
(peronismo- radicalismo), apelando al uso de la emocionalidad como principal recurso para

lograr la empatia del votante.

El propdsito de esta investigacion fue identificar estrategias provenientes del
Neuromarketing que fueron utilizadas por los asesores de campafa para disefiar lineas de accion

coherentes en el modo de comunicacién del candidato y del Frente Cambiemos.

Las estrategias comunicacionales que seleccionamos fueron: los simbolos y significantes, el
Storytelling, el Target, y, finalmente, la Comunicacion 2.0. Las mismas fueron conceptualizadas
para luego ser analizadas a través de las redes sociales oficiales utilizadas por el candidato

durante el desarrollo de la campafa electoral.

Debido al poco desarrollo tedrico y experimental disponible en nuestro pais, consideramos
pertinente tomar la ejemplificacion del uso de las herramientas del Neuromarketing politico que
se han identificado en los equipos técnicos de asesoramiento comunicacional: es el caso del ex
presidente de los Estados Unidos, Barack Obama y el actual presidente de México, Enrique Pefia
Nieto; los cuales han alcanzado el triunfo a partir de la utilizacién de las estrategias recién

mencionadas.

Esta relacion complejizo el vinculo entre el elector y el candidato, a partir de la manipulacion
de la informacion proveniente de las Neurociencias, en favor de incidir en el inconsciente del
votante, a fin de maximizar sus posibilidades de ser electo. De esto se desprende un delicado

limite trazado entre la persuasion y la manipulacion del cerebro del elector.



Introducciodn

Se puede observar que hace un tiempo, poco mas de una década, los equipos politicos y
gobiernos estan incursionando en las nuevas técnicas de medicion que proporcionan las
investigaciones del campo de la Neurociencia. Su objetivo es leer a los ciudadanos, desde lo que
sienten y lo que quieren para poder idear una campafia de comunicacion a su medida. El
antecedente que marc6 un antes y un después, fue el estudio que realizé Tom Freedman en el
contexto de la campafia presidencial del afio 2004, entre Bush y Kerry, en el que se utilizé por
primera vez la Resonancia Magnética Funcional en distintos participantes a fin de observar que

se generaba cerebralmente como respuesta a los distintos estimulos audiovisuales.

En el campo de la Ciencia Politica, resulta innovadora la aparicion de las Neurociencias que
irrumpen en formato del marketing politico tradicional, afiadiendo nuevas herramientas
provenientes de investigaciones del ambito de las Ciencias Bioldgicas. Respecto de esto, cabe
la cita de Néstor Raul Pedraza Sierra, quien expresa: “El Neuromarketing politico constituye un
campo que estudia e investiga los procesos cerebrales referentes al comportamiento politico y
la toma de decisiones en la actividad politica mediante el uso de herramientas Neurocientificas.
En ese sentido, el Neuromarketing politico representa una oportunidad de explicar el ejercicio
del poder, por medio de la utilizacion de técnicas y métodos alternativos cuya utilidad radica en
la posibilidad de construir significados en la mente humana.” (2013: 8). Esto nos permite
identificar un marco de accion que hasta el momento se habia visibilizado como central a la hora

de planificar, analizar y evaluar la comunicacion politica de una campafia electoral.

Esta investigacion realiza un aporte a las Ciencias Politicas en particular, y al ambito de las

Ciencias Sociales en general, ya que convoca al trabajo interdisciplinario, en el cual se combinan



laimplementacion de las Neurociencias, la biologia, las estrategias de marketing y los elementos
constitutivos de las Ciencias Politicas; logrando asi dar una explicacion transversal y cientifica
del proceso bioldgico, emocional y social que se produce en el ser humano, enfocado, en este

caso, expresamente en el acto eleccionario.

Desde la factibilidad de la investigacion, podemos decir que existe un extenso desarrollo del
tema estudiado aplicado a casos especificos de campafias electorales. Lo cual nos brinda el
sustento necesario para poder llevar adelante el presente trabajo y la aplicacion sistematica de
la teoria sobre el caso especifico. Las fuentes elegidas para validar el anéalisis serén libros,
publicaciones digitales, investigaciones previas y articulos de medios graficos pertinentes. Si
bien implica una descripcion de un campo relativamente nuevo para las Ciencias Politicas,
sostenemos que resulta posible e interesante llevarlo a cabo mediante las herramientas brindadas
desde la teoria.

Como presentamos, la realidad politica no es ajena al desarrollo cientifico de las
Neurocampafias, por ende, pueden observarse casos practicos en los que se ha recurrido a esta
estrategia. EI caso mas emblematico es el del ex presidente de los Estados Unidos, Barack
Obama, en el que se identifican claramente los recursos que brinda el Neuromarketing a partir
de su asesoramiento. Otro antecedente importante es el del presidente de México, Enrique Pefia
Nieto, quien admite luego de ser electo, que ha utilizado estas estrategias de persuasion para
captar al electorado.

Al mismo tiempo, desde el inicio de la campafa presidencial de 2015 hasta hoy, el escenario
politico partidario de nuestro pais se ha desarrollado en un entorno en el cual priman los cambios
e incertidumbres. Esto se debe a la aparicion de un nuevo actor electoral, tal es el Frente
Cambiemos, que irrumpe en la estructura clasica de alternancia, en la cual no existian
protagonistas por fuera del peronismo y del radicalismo. Posiblemente, las crisis econémicas y
ciclicas, sumado a la crisis de representatividad partidaria, han forzado a la aparicion de un

nuevo actor institucionalizado, que le ha brindado al elector un renovado modelo de camparia



electoral. Esto nos permite obtener un contexto para observar y describir la camparia del
candidato presidencial argentino Mauricio Macri.

El conocimiento que nos brinda la Neurociencia es vital a fin comprender que los partidos
politicos lo utilizan con el objeto de conocer mejor al elector, con sus limitantes y motivaciones.
A esto nos referimos cuando manifestamos que el Neuromaketing politico persigue la finalidad
de conocer e identificar qué es lo que buscan los electores en un candidato a la hora de votar.
En virtud de esto, las opciones son diversas, ya que abarcan una gran cantidad de factores que
van desde propuestas o plataformas politicas hasta la imagen publica del candidato. A partir de
este andlisis suscitado en el inconsciente, identifican la forma de generar un “voto de confianza”

hacia el posible representante.

Se argumenta que los beneficios de la utilizacion de dichas disciplinas son amplios porque
permiten conocer mas alla de los grupos de discusion, de las encuestas y los sondeos de opinion
publica; ya que muchas veces los consultados no saben, no pueden o no estan de acuerdo con
expresar que piensan del candidato. Implicaria la aparicién de un nuevo método inmerso en la
tematica de la comunicacion politica, que complejiza el paradigma vigente hasta el momento?.
Las herramientas que nos brinda el Neuromarketing politico en el &ambito de la comunicacion,
desde asesoramiento discursivo y gesticular, nos permiten llevar adelante un analisis de la
camparia electoral de Mauricio Macri, con el fin de detectar que estrategias que mejoraron los
resultados.

Desde un punto de vista de valor teorico, los estudios propios del campo de la Neurociencia,
la Neuropolitica y el Neuromarketing nos permiten observar la existencia de una gran diversidad
de precedentes en el mundo; donde los asesores se han posicionado como actores
imprescindibles a la hora de disefiar los menesteres de una campafia politica. EI Neuromarketing

politico suele orientarse a recabar gran caudal de elementos que parten de la observacion para

1 En este punto entendemos que la camparia presidencial de 2015 implic6 una ruptura en el modo
tradicional de concebir el marketing electoral y el asesoramiento de camparia, ya que utiliza el
conocimiento Neurocientifico para generar nuevas estrategias.



brindar al candidato una llegada mas efectiva hacia el elector, donde, muchas veces, se copta la
empatia electoral desde la influencia en el subconsciente colectivo.

Este tipo de investigacion es novedosa por el poco desarrollo aplicado a casos especificos en
nuestro pais, por lo que genera una perspectiva de base para futuras investigaciones sobre la
cuestion. Si bien no resuelve especificamente una problematica empirica, si representa una

nueva forma de encarar una campafia electoral en cualquiera de sus formas.

Por lo antes expuesto sostenemos que implica un amplio alcance social que nos permite
explorar una nueva perspectiva sobre los mensajes de las campafas politicas y como esto afecta
nuestras decisiones. En este sentido, los estudios demuestran que a la hora de tomar decisiones
nuestro cerebro desarrollé un mecanismo que esta basado en memorias y emociones previas; lo
que nos lleva a que, al momento de decidir por un candidato, nuestra emocionalidad interviene
en mayor medida que la racionalidad. De esto puede deducirse que el acto eleccionario no
implica un hecho aislado, sino que, por el contrario, esta condicionado por las percepciones

multifocales de nuestra vida cotidiana, es decir, cargados de nuestra valoracion y emocionalidad.

Resulta central dejar en claro que nuestro trabajo tuvo como objeto el analisis de
determinados aspectos de la campafia electoral bajo el lente del Neuromarketing politico. Para
ello, debemos aproximarnos al tema, debido a que como anteriormente mencionamos, es una
perspectiva relativamente joven en nuestro campo de estudio. Los interrogantes que nos
propusimos para guiar la investigacién son, ¢qué es el Neuromarketing politico?, ;como se lleva
acabo?, ¢implica un cambio de paradigma en el asesoramiento politico? Una vez que esto pueda

comprenderse, poder ir mas alla en el conocimiento de la Neurociencia a partir de entender,
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¢qué tipo de estrategias le son propias? Finalizando con preguntas orientadas a la propia
observacion de la campafia de Mauricio Macri.

;Qué estrategias de Neuromarkerting se
observan en la campaia politica de Mauricio
Macri en las elecciones nacionales de 24157

Para responder estas preguntas, optamos por estructurar la tesis en diferentes capitulos que
plantean la evolucion del tema. Primeramente, conceptualizamos los principales ejes tematicos,
el origen de los mismos y el contexto en el que desembarca en el &mbito politico, tanto nacional
como internacional. En un segundo capitulo, referenciamos aspectos mas especificos y
cientificistas sobre la Neurociencia y como estos sirven como herramienta para el desarrollo de
estrategias electorales. Continuando con el tercer capitulo, optamos por tomar cinco estrategias
propias del Neuromarketing politico y conceptualizar cada una de ellas. Finalmente, en el cuarto
capitulo, se analizé la campafa presidencial de Mauricio Macri, desde las estrategias antes
definidas. De los interrogantes iniciales y la estructura planteada en esta investigacion, surgen

los objetivos definidos a continuacion:
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Objetivo general:

Dar cuenta de los posibles vinculos entre los postulados del
Neuromarketing politico y el comportamiento del candidato
presidencial Mauricio Macri de cara a las elecciones de 2015.

Objetivos especificos:

- Describir las diferentes estrategias de Neuromarketing utilizadas en el
asesoramiento de campanas politicas.

Descubrir las técnicas de asesoramiento utilizadas en las campafias
politicas para lograr la persuasion en los electores.

- Identificar las estrategias de Neuromarketing que se observan en la aplicacion de la
campafia politica del candidato Mauricio Macri de cara a las elecciones presidenciales
del afio 2015

12



Marco teorico

i
—




Dentro de lo que es el Estado del Arte, es

necesario definir dos lineas que guiaron nuestra

¢En donde nos o
investigacion. Por un lado, nos encontramos con
encontramOS? una linea europea, principalmente desde Espafia,

que conceptos claves de la Neuropolitica.

Primeramente, desde Espafia, “La comunicacion
politica en la sociedad de marketing y de Internet. Encuadres, relatos y juegos del lenguaje”
escrito por Javier del Rey Morato, en el afio 2011, realiza un repaso por los elementos de la
comunicacion politica y analiza la relevancia de la epistemologia de los problemas, ademas del
alcance y los limites del marketing politico. La hipotesis, versa en que el campo de la disciplina
se encuentra en una fragmentacion de la investigacion, lo que legitima la proliferacion de sub-
campos. Realiza un anélisis interesante sobre los encuadres, el storytelling, los juegos del
lenguaje y la irrupcion de Internet como instrumentos actuantes en la democracia, ya que ocupan
la atencion de la comunidad de investigacion congregadas en torno a la comunicacion politica.
Las conclusiones a las que llega son para confirmar su hipotesis y establecer la multiplicidad de

enfoques para abordar los conceptos de los fenémenos estudiados.

Por otro lado, una investigacion que fue financiada por la Union Europea (también se
desarroll6 en Espafia), se destaca el articulo llamado “Neuropolitica y democracia: un diadlogo
necesario”, Publicado en la Revista Internacional de Filosofia por Domingo Garcia-Marza, se
centra en la relacion entre los avances de la Neuropolitica y la democracia. El objetivo es
describir una dimensién olvidada de la politica, siendo esta la que esta en relacién con la vida
cultural, desde la toma de decisiones y la conducta de los ciudadanos, la eleccion de
representantes, afeccion o desafeccion hacia los lideres politicos, entre otros. Llega a la
conclusion de que es necesario un marco ético que defina la justicia y la injusticia de las
intervenciones en vistas del bien comun, y la necesidad ademas de un marco politico que defina
quién, cuando y como puede utilizarse este poder para definir los intereses que se quieren

imponer en los caminos neuronales.
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Por otro lado, nos guiaremos por estudios realizados en América Latina, que nos prestaron
una perspectiva méas cercana en cuestiones politicas, sociales y coyunturales, propias de nuestro

continente.

Desde el Observatorio de Procesos Electorales (OPE), adscripto al Centro de Estudios
politicos e Internacionales (CEPI) de la Universidad del Rosario (Bogota, Colombia), dirigido
por Bibiana Clavijo Romero y, siendo el investigador principal Néstor Raul Pedraza Sierra, se
realizo el trabajo de investigacion “El Neuromarketing aplicado a los estudios politicos”. El
objetivo de la investigacion fue sistematizar los recursos bibliogréaficos existentes acerca del
Neuromarketing aplicado a los estudios politicos, y asi realizar una revision de las fuentes y de
su contenido. Se tomaron en cuenta diferentes fuentes, libros, articulos, papers, videos,
entrevistas y noticias, para realizar una investigacion de caracter exploratorio. Postula los
principales conceptos y herramientas del Neuromarketing aplicado, y concluye en que el auge
de esta Neurociencia se da entre 2002 a la actualidad y principalmente en paises como Estados
Unidos, Espafia, México e Inglaterra. Siendo por esto un campo de estudio joven en el que
gueda mucho camino por recorrer. Respecto de su aporte hacia nuestra investigacion,
entendemos que la misma puede ser de vital importancia por representar una recopilacion

nutrida de las fuentes que utilizamos a posteriori para la construccién de nuestro marco teérico.

Otro articulo publicado en la Revista Mexicana de Comunicacion, “Entre lo racional, lo
emocional y lo instintivo”, dirigido por Andrés Valdez Zepeda, Roberto Hilario Valdez Soto y
Arturo Vergara Ochoa, académicos de la Universidad de Guadalajara, bajo la linea de
investigacion de marketing politico. Hace referencia a las estrategias que se utilizan para
impactar y moldear las creencias, ideas, valores, deseos, actitudes y la toma de decisiones de los
ciudadanos. Los objetivos son poder conocer mejor a los ciudadanos y sus procesos
psicologicos, sus motivaciones y limitaciones, ofreciendo un marco, méas certero que los
métodos tradicionales de investigacion, como las encuestas y sondeos sobre preferencias
electorales, ya que existe una brecha entre lo que dicen y lo que hacen. Como sintesis, aportan

estrategias centradas en el Neuromarketing y estableciendo que se trata de una herramienta muy

15



importante en la disputa por conservar u obtener diferentes espacios de representacion publica
en todo sistema politico democratico.

16



Conceptos claves:

Neurociencia: “Conjunto de disciplinas que trabajan en
torno al funcionamiento del sistema nervioso del cuerpo
humano, el cual estd comandado por el cerebro”.
(Pedraza Sierra, 2013:16)

Neuromarketing politico: “El concepto (...) que
congrega fundamentos, ideas y planteamientos que, si
bien no han sido desarrollados de acuerdo con una
misma denominacién, si mantienen una profunda
relacion y similitud en sus fases tedricas y practicas; se
trata de la posibilidad de evaluar, persuadir y explicar
actitudes politicas por medio del estudio del cerebro”.
(Pedraza Sierra, 2013:12)

Estrategia electoral: “Consiste en definir como se
posicionara nuestro candidato frente al electorado, cuales
seran los ejes de su mensaje y cuales son sus
= _ destinatarios privilegiados en funcion de los elementos
|kl contextuales  definidos en el escenario inicial”
(Organizacion Democratica Cristiana de América,
2006:36)

<
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Marco metodologico




Para poder desarrollar este trabajo realizamos una

investigacion de tipo descriptiva, debido a que nuestros

D 1ISENO objetivos apuntan, justamente, a identificar y describir
metodolégico: las  distintas  estrategias  vistas desde  del

Neuromarketing politico que se reflejan en la campafia

/4 presidencial del candidato por el Frente Cambiemos,

Mauricio Macri.

En ello nos referimos especificamente al estudio de las técnicas de asesoramiento utilizadas
en los discursos politicos para lograr la persuasion en los electores y a los vinculos establecidos
entre los postulados del Neuromarketing politico y el comportamiento del candidato
presidencial. Consideramos que la investigacion descriptiva resultd pertinente a partir de lo que
postula Sampieri: “Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier
otro fendmeno que se someta a un analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger
informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que

se refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan estas” (Sampieri, 2014: 92)

A fin de operacionalizar el objetivo de esta investigacion, optamos por identificar los
vinculos entre los postulados antes mencionados y el desarrollo de la campafia presidencial de
Mauricio Macri. Esto implicé el esfuerzo de describir algunas de las estrategias que el
Neuromarketing politico nos proporciona, para luego valorizar los conceptos respecto de un
caso perteneciente al escenario politico nacional. Por ello se utiliz6 el método de la observacion,

en la que Sampieri identifica por propositos esenciales a:

a) “Explorar y describir ambientes, comunidades, subculturas y los aspectos de la vida
social, analizando sus significados y a los actores que la generan (Eddy, 2008; Patton,
2002; Grinnell, 1997).
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b) Comprender procesos, vinculaciones entre personas y sus situaciones, experiencias
0 circunstancias, los eventos que suceden al paso del tiempo y los patrones que se
desarrollan (Miles, Huberman y Saldafa, 2013; Jorgensen, 1989).

c) Identificar problemas sociales (Daymon, 2010).

d) Generar hipoétesis para futuros estudios” (2014: 399).

Por otro lado, el recorte temporal es de tipo transversal, ya que solo abarca el periodo breve
de la campana electoral, para detectar el uso de las estrategias propuestas por el Neuromarketing
politico. Por esto entendimos que la investigacion debia ser contemplada a partir de la
observacién como recorte estanco, en el sentido de que s6lo nos enfocamos en la campafia

presidencial de 2015.

Al respecto, Sampieri define: “Los disefios de investigacion transeccional o transversal
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo unico. Su proposito es describir variables y
analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado. Es como tomar una fotografia de

algo que sucede.” (Sampieri, 2006:208)

Esta constituye una investigacion basica y factible, en la cual se aplica el desarrollo tedrico
de los postulados de la Neurociencia y del Neuromarketing politico, especialmente, al proceder
del candidato Macri de cara a las elecciones presidenciales de 2015, donde el asesoramiento se
constituye como un elemento esencial a la hora de captar adeptos o votantes.

Esta investigacion requirié un enfoque predominantemente cualitativo, ya que implica en
“comprender los fenomenos, explorandolos desde la perspectiva de los participantes en un
ambiente natural y en relacion con su contexto. El enfoque cualitativo se selecciona cuando el
propdsito es examinar la forma en que los individuos y experimentan los fendmenos que los
rodean, profundizando en sus puntos de vista, interpretaciones y significados (...) el enfoque
cualitativo es recomendable cuando el tema de estudio ha sido poco explorado o no se ha hecho
investigacion al respecto en ningun grupo social especifico” (Sampieri, 2014:358) establecidas

entre la teoria y el caso concreto.
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Introduccion a la

Neurocienciay al

Neuromarketing




Para comenzar, es necesario ubicar el punto de desarrollo en el que se encuentra la Ciencia
Politica, por ello concordamos con Chantal Mouffe cuando expone: “(...) la ciencia politica que
trata el campo empirico de “la politica”, y la teoria politica que pertenece al ambito de los
filosofos, que no se preguntan por los hechos de “la politica” sino por la esencia de “lo politico”.
Si quisiéramos expresar dicha distincion de un modo filoséfico, podriamos decir, tomando el
vocabulario de Heidegger, que “la politica” se refiere al nivel “Ontico”, mientras que “lo
politico” tiene que ver con el nivel “ontolégico”. Esto significa que lo ontico tiene que ver con
la multitud de préacticas de la politica convencional, mientras que lo ontoldgico tiene que ver
con el modo mismo en que se instituye la sociedad. Pero esto deja aun la posibilidad de un
desacuerdo considerable con respecto a lo que constituye “lo politico”. Algunos tedricos como
Hannah Arendt perciben lo politico como un espacio de libertad y deliberacion pablica, mientras

que otros lo consideran como un espacio de poder, conflicto y antagonismo.” (2007:15-16)

Dentro del campo de estudio de las Ciencias Politicas, el acto eleccionario puede ser
analizado tomando distintas categorias conceptuales que atienden a la realidad latinoamericana.
En este sentido, entendemos que una categoria central para llevar a cabo dicho analisis es el

concepto de democracia.

De la obra “El futuro de la democracia” de Norberto Bobbio podemos citar la siguiente
definicion respecto del concepto democracia: (...) “cuando se habla de democracia, en cuanto
contrapuesta a todas las formas de gobierno autocratico, es considerarla caracterizada por un
conjunto de reglas (primarias o fundamentales) que establecen quién esta autorizado a tomar las
decisiones colectivas y con qué procedimientos. Todo grupo social tiene necesidad de tomar
decisiones vinculantes para todos los miembros del grupo, al objeto de proveer a la propia

supervivencia. (...) es un producto artificial de la voluntad de los individuos”. (2008: 24)
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Esto nos permite contextualizar el escenario en el que se desarrollé nuestra investigacion, y
a la vez entablar una relacion directa de dicho trabajo con preceptos elementales de la Ciencias

Politicas. Ya que, concordamos con el autor, David Laitin, cuando expresa:

“Las contribuciones de la ciencia politica como disciplinas a menudo se pasan por alto,
porque la disciplina no tiene un marco tedrico aceptado, como la fisica o la economia, o porque
no tiene un método consensuado, como las ciencias experimentales de la biologia y la
psicologia. Pero lo que distingue a la ciencia politica como disciplina en su enfoque
consecuencialista sobre ciertos resultados politicos- justicia, representacion, orden, democracia-
y su intento por abordar las preguntas normativas, analiticas y empiricas planteadas para
entender esos resultados” (2004: 367)

Ademas, resulta indispensable sumar otras categorias que aportan estructura a la mencionada

forma de gobierno, yendo de lo general a lo particular.

Por ello decidimos trabajar con la categoria de la representacion politica, que, visualizada
desde la optica de Giovanni Sartori, se definiria como: “(...) la “representacion” es la actuacion
en nombre de otro en defensa de sus intereses. Las dos caracteristicas definitorias de este
concepto son, por tanto, a) una sustitucion en la que una persona habla y actGa en nombre de
otra; b) bajo la condicion de hacerlo en interés del representado.” Y continua, “Esta definicion
es aplicable tanto al concepto de representacion juridica como al de representacion politica. Pero
existe también un uso socioldgico (o existencial) del término que no puede dejarse aparte sin
mas como una acepcion diferente. Cuando decimos que alguien o algo es “representativo de
algo” estamos expresando una idea de similitud, de identificacion, de caracteristicas

compartidas” (1998:2)

Para ahondar en detalle, Sartori sostiene que: “La representatividad es también el punto de
referencia para definir la sobrerrepresentacion y la infrarrepresentacion. Y el voto a “alguien
como yo” (un trabajador para los trabajadores, un negro para los negros) es la base del voto de

clase, étnico, religioso y, en general, del voto por categorias. Por tanto, aunque representacion
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y representatividad aluden a cuestiones diferentes y son conceptos distintos, la comprensién de
la politica representativa depende de ambos” (1998:2). Identifica, ademas, un factor clave en la
relacion de representatividad: “la “distancia” entre el representado y sus representantes. Esta
distancia puede percibirse de distintas formas: como alejamiento, como impermeabilidad, como
sordera, como indiferencia, etcétera. Todas estas “quejas por el distanciamiento”, por llamarlas
de algin modo, conducen a la siguiente recomendacion: los politicos han de “acercarse” a la
gente. Sin negar la importancia de los sentimientos de distancia o de cercania, debe recalcarse
gue es precisamente esto lo que son: sentimientos; y, como tales, no resisten con frecuencia el
analisis objetivo ni las comparaciones en el tiempo. De hecho, los representantes “responden”
hoy en mucha mayor medida que en el pasado a las exigencias populares y de sus votantes. Y
su subordinacion a la “orientacion de las encuestas” no existia, ciertamente, en la época

preestadistica” (1998: 5)

Para seguir ubicando la tematica, resulta esencial definir que entendemos por régimen
politico. Para esta ocasion, coincidimos con autor Lucio Levi, quien en el Diccionario de Ciencia
Politica lo define como: “(...) el conjunto de las instituciones que regulan la lucha por el poder
y el ejercicio del poder y de los valores que animan la vida de tales instituciones”. Afiade, “las
instituciones por un lado constituyen la estructura organizativa del poder politico, que selecciona
a la clase dirigente y asigna a los diversos individuos comprometidos en la lucha politica su
papel. Por otro lado las instituciones son normas y procedimientos que garantizan la repeticion
constante de determinados comportamientos y hacen de tal modo posible el desempefio regular
y ordenado de la lucha por el poder y del ejercicio del poder y de las actividades sociales
vinculadas a este ultimo.” (2000: 1362)

Continuando, Gianfranco Pasquino explica: “el voto es el acto més frecuente y -como ya se
afirmd, a menudo el Unico) de participacion politica de la mayoria de los ciudadanos en la mayor
parte de los regimenes politicos. Elecciones libres, competitivas, realizadas en términos
preestablecidos, previstas constitucionalmente, con posibilidad de participacién de toda la

ciudadania y con criterios de exclusion limitados solo a la edad, construyen, mantienen,
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sostienen, hacen funcionar y caracterizan todos los regimenes democraticos. Si no se vota
libremente no hay democracia. Desde luego, esto no implica que donde se vote haya
democracia.” (2011: 131)

En lo que concierne al caso argentino, que es el que nos compete, nos encontramos con un
esquema electoral que se define por el voto directo de los ciudadanos, que son quienes eligen
sus representantes. Estos Gltimos, acceden a sus respectivas candidaturas a través de la figura

de los partidos politicos.

Por ello nos parece pertinente la postura que adopta Anna Oppo quien, en el Diccionario de
Ciencia Politica, expresa: “segin la famosa definicion de Weber, el partido politico es “una
asociacion... dirigida a fin deliberado, ya sea éste ‘objetivo’ como la realizacion de un programa
que tiene finalidades materiales o ideales, sea ‘personal’, es decir tendiente a obtener beneficios,
poder y honor para los jefes y seguidores, o si no tendiente a todos estos fines al mismo tiempo”.
Esta definicidn pone de relieve el caréacter asociativo del partido, la naturaleza de su accionar -
que se dirige esencialmente a la conquista del poder politico dentro de una comunidad-, la
multiplicidad de impulsos y motivaciones que conducen a una accion politica asociada, ni mas
ni menos que la realizacion de fines “objetivos” y “personales”. (...) Las asociaciones que
pueden ser consideradas partidos en sentido estricto surgen cuando el sistema politico ha logrado
un grado determinado de autonomia estructural, de la complejidad interna y de division del
trabajo que implican, por un lado, un proceso de formacién de las decisiones politicas en las
que participan mas partes del sistema y, por el otro, que entre estos partidos estén comprendidos,
en principio o realmente, los representantes de aquellos a quienes remiten las decisiones
politicas.” (2008: 1153).

Para continuar con la descripcion del contexto en el que acontece nuestra investigacion,
también resulta importante analizar y acotar conceptualmente el escenario politico en el que nos
hallamos; a partir de observar el sistema politico y de gobierno en el que estamos inmersos. Por
ello, tomamos la conceptualizacion de Giovanni Sartori (2016), que aporta sustentos tedricos

que permiten comprender el disefio constitucional de gobierno que adoptd nuestro pais.
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Sartori, sobre el sistema Presidencial, expresa que dicho esquema radica en la eleccion directa
o casi directa del jefe de Estado que dura en su cargo entre 4 y 8 afios, (dependiendo la normativa

vigente al interior de cada pais).

Otro elemento relevante tiene que ver con el funcionamiento del poder ejecutivo, el cual no
puede ser removido por el parlamento. Tampoco es el parlamento el que elige a los miembros
del gobierno, sino que los nombra el presidente. Claro que, para contribuir a la division de poder
en favor de la gobernabilidad, este nombramiento puede ser cuestionado y hasta provocar la
remocion por parte del parlamento. En nuestro caso en concreto, lo que Sartori considera como

parlamento es el Congreso Nacional, sobre el cual recae la actividad legislativa.

En cuanto al esquema adoptado en cuestiones de autoridad, puede decirse que nuestro pais
posee un disefio vertical, ya que el presidente dirige al ejecutivo.

En el caso del Estado argentino en particular, con la reforma constitucional ocurrida en 1994,
cabe sefialar que el sistema presidencialista argentino introdujo modificaciones tendientes a
descentralizar las atribuciones del poder ejecutivo. Esto nos lleva a visualizar que los modelos
politicos? s6lo pueden encontrarse en el ambito académico y no en la realidad empirica. En
palabras de Carlos Fayt: “la persistencia en las estructuras de elementos constantes, esenciales
o fundamentales demuestra la existencia de ciertos rasgos permanentes en el hombre, que si bien
lo vinculan naturalmente con el universo objetivo, tienen en su mas profunda significacion, la
trascendencia de bases y puntos de partida del universo cultural humano. Esa persistencia
facilita el trazado de los tipos historicos de organizacion y la elaboracion de modelos por
analogias. Necesariamente esto conduce a la simplificacién, apartandonos de la realidad esencial
integrada por el complejo de causas econdémicas, politicas, filoséficas y sociales. Pero no hay

modo de abordar el estudio de las organizaciones politicas sin ese coeficiente de incertidumbre.”
(2003: 141-142)

2 En este sentido nos referimos a como el Estado organiza a su territorio, poblacion y gobierno.
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Como veremos, los procesos cerebrales brindan mucha informacion desde la observacion y
el andlisis de la percepcion®y la conducta, en lo que concierne a lo consciente y metaconsciente.
Estos comportamientos y conductas politicas, orientados desde la Neurociencia y el mercadeo

politico, son quienes desembarcan en el campo de la actividad politica.

Lo que busca principalmente, es satisfacer los deseos de los consumidores y votantes a través
del estudio de los gustos, necesidades, valores, problemas, entre otras motivaciones. Esto brinda
un marco para el desarrollo de estrategias y técnicas para la planificacién de nuevos modos de
comunicacion, para seducir al receptor, en la construccion de la imagen de un partido o de un

candidato.

Nos encontramos en un escenario donde los autores de comunicacion politica, por ejemplo,
De la Morena y Cevasco (2015), ven al Neuromarketing como una herramienta innovadora en
la comunicacion gubernamental y necesaria para la atraccion de nuevos votantes desde una

estrategia que tiene como centro el apelar a las emociones.

Nos referimos a dos ejes que aportaran diferentes conocimientos y técnicas: la Neurociencia
y el mercadeo politico. El primer eje, se basa en el estudio del sistema nervioso y como éste se
comporta en sus diferentes niveles de desarrollo, en especial del cerebro, que se refleja en el

comportamiento y en la conducta humana.

Por otro lado, el mercadeo politico, desde la perspectiva que establece Pedraza Sierra, se
toma desde un conjunto de actividades para conquistar un objetivo fijo, un puablico
predeterminado. Pretende ganar el apoyo de la poblacion hacia ciertos candidatos para que estos

puedan acceder al poder, por lo que, buscaran satisfacer las necesidades del primero. Para

3 Desde la mirada de la Gestalt concordamos en que la percepcion “es un momento determinado,
la que, en esa situacion y en ese instante, le dan forma significativa y dominante” (Sinay, 2008:5)
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realizar esto utilizan diferentes medios, desde la publicidad gréafica hasta los medios masivos de

comunicacion, radio, television e Internet.

Lo que caracteriza al Neuromarketing politico, segun Pedraza Sierra, se fijan en tres
categorias: emocional, persuasivo y ciclico. En primer punto, es emocional, ya que son las
emociones quienes influyen en la conducta, por lo que no decidimos todo lo que realizamos
desde la racionalidad. Aqui es donde se evalian los mensajes, se generan los significados y

conformamos una percepcion acerca de la decision.

“De esta forma, el estudio de las emociones en la politica ha sido muy activo, especialmente
porque relata una explicacidon de cdmo la gente evalta distintos mensajes, genera significados y
toma decisiones; sin embargo, necesariamente no implica que se haga a un lado por completo

el estudio del caracter racional del sujeto”. (Pedraza Sierra, 2013: 21)

En segundo lugar, es persuasivo por lo que no se desarrolla una estrategia agresiva. Intenta
influir en las creencias, actitudes y conductas de un grupo de personas a través de la transmision
de un mensaje. Construye los mismos mediante significantes mentales que llevan a las personas

a direccionar su accion con mayor motivacion.

Por altimo, pero no menos importante, es ciclico, ya que versa sobre los siguientes pasos: “‘se
hace un diagndstico sobre el publico objetivo; luego se implementan las medidas respectivas en
materia de comunicacion y publicidad; posteriormente se analiza el impacto de los mensajes (en
este caso aquellos con orientacidén fundamentalmente politica) y los resultados, para con ellos
fijar una nueva ruta de trabajo y partir de un nuevo diagnostico que dara comienzo nuevamente
al proceso” (Pedraza Sierra, 2013: 21). Esta caracteristica permite la categorizacion para el

analisis y desarrollo pragmatico de las estrategias.

Concordamos con el autor en que: “el Neuromarketing politico durante las campafias
electorales, también conocido como Neuromarketing politico- electoral (NPE), consiste en la
aplicacion de conocimientos de las Neurociencias al &ambito de las competencias electorales.

Comprende un conjunto de técnicas destinadas a conocer al votante para tratar de predecir su
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comportamiento, asi como el disefio y ejecucion de camparfias de comunicacion para persuadirlo
(construccion de imagen de partidos y candidatos, estrategias de posicionamiento, entre otras).”

(Cevasco, 2015: 2)

La Neurociencia se configura desde los conocimientos de otras disciplinas complementarias,
desde la Neurologia hasta la Neuropsicologia, 1o que permite un abordaje integro del cerebro
humano, pero aun asi con muchos caminos disponibles para la investigacion. “El objetivo de la
Neurociencia es: el estudio del sistema integrado de conocimientos acerca del sistema nervioso;
el resultado de la integracion de la Neuroanatomia, Neurofisiologia, Neuroquimica, biologia,

fisica y quimica.” (Pizano Chavez, 2007: 23)

Podemos observar que, a través de diferentes métodos, nuestro cerebro interpreta y procesa
las imégenes y la informacion recibida desde los estimulos externos, como asi también, de los

condicionamientos internos que influyen en la formacion de recuerdos y de aprendizajes.

Su principal aporte a la Ciencia Politica como tal es la fundamentacion del disefio de
estrategias no convencionales, en este caso para la obtencion de la confianza del electorado a
través del voto. Esto deriva en un nuevo giro de las Neurociencias denominado Neuropolitica,
que a través de los avances técnicos y practicos permite visualizar opciones fuera de las clasicas
del mercadeo politico. Por ello, “de la fusion de la Neurociencia y la politica nace la
Neuropolitica, disciplina que estudia el cerebro de los seres humanos en su condicién de
ciudadanos, electores o activistas frente a los estimulos de la comunicacion politica. El estudio
del cerebro politico es un area de la Neurociencia que estd comenzando a ser realidad. Para ello,
se investiga los procesos cerebrales conscientes y no conscientes que explican la percepcion, la
conducta y la toma de decisiones de las personas en los campos de accion de la vida politica”

(Cevasco, 2015: 2)

En definitiva, al buscar comprender el cerebro humano en su condicién de ciudadanos se nos

presentan dos cuestiones claves a tener en cuenta. Por un lado, la eleccion y comportamientos
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del ciudadano no se realizan por una valoracion de todas las posibilidades desde calculos
racionales, sino més bien de los resultados. Por esto es que la mayoria de las decisiones son
inconscientes, automaticas o intuitivas, como veremos mas adelante en el desarrollo de la
investigacion. Por otro lado, las bases de estas decisiones estan en las emociones, ya que desde
este punto es donde se explican las elecciones que realizamos, permitiendo abrir un potencial

de cambio y transformacion. Esto es lo que se denomina cerebro emocional.

Prosiguiendo con el desarrollo, podemos hablar de la percepcion de la propia politica que se
activa en base a las decisiones que cada uno toma, pero sin negar la dimensién social de la
misma. Esto se justifica porque el “poder se construye, como cualquier realidad, en las redes
neuronales de nuestro cerebro” (Castells, 2009: 258), porque las emociones y los sentimientos
no son quienes guian y estructuran la sociedad sino la accion racionalizada, ya que las neuronas

no pueden suplantar a las personas.

Con el devenir de la modernidad, vemos que las ideologias establecen marcados estandares
de vida, que tienden a la masificacion y que pueden observarse directamente en la pérdida de

ideales morales y politicos.

Se genera, paralelamente, una pérdida del pensamiento critico. Esto se gesta a partir de una
tendencia contemporanea que sienta sus bases sobre la conversion en superfluo a muchas de las

cuestiones esenciales de la vida humana.

La clase politica en general no es ajena a los sucesos historicos que se producen por estos
tiempos. Podemos observarlo, sobre todo, en nuestro entorno latinoamericano. En la actualidad,
las democracias de América Latina son mas bien delegativa y cuentan con un bajo indice de

participacion ciudadana.
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Esto, sumado al descreimiento en la clase gobernante y a la crisis de representatividad, suscita
una combinacion que facilita la aparicidén de nuevos paradigmas, los cuales apuntan a modificar

el mecanismo para incidir en la determinacion del votante.

Sergio Sinay argumenta al respecto: “Para el sistema politico, que haya ciudadanos pensantes
es tan peligroso como lo es para la television que haya televidentes que discurran o para la
publicidad y el marketing, consumidores que elijan de acuerdo con necesidades reales. (...) El
discurso politico emitido por personajes que hace tiempo dejaron de pensar para conformarse
meramente con calcular es simple y lineal: repite frases carentes de contenido, consignas y a
menudo preparadas por otros, generalmente especialistas en estrategias y técnicas de mercado,
gue, a su vez, como sicarios 0 mercenarios, simplemente hacen su tarea sin importar quién paga.
Hoy estan al servicio de un politico, gobernante o candidato y mafiana bien pueden cobrar del
adversario. Hace tiempo que han reemplazado pensamiento propio por intereses y técnicas, y
no introducen ideas nuevas; se limitan a manipular las que extraen de las encuestas, a las cuales

los politicos actuales son adictos.” (Sinay, 2015: 97)

La deslegitimacion por la politica que siente la sociedad, en su gran mayoria responde,
justamente, a la percepcion peyorativa y negativa de la misma; donde se la enajena de su real
finalidad. Sinay expresa: “(...) Las elecciones y el desempefio de los cargos politicos se
convirtieron desembozadamente en operaciones de mercado y transacciones comerciales
destinadas a la acumulacion de poder en beneficio propio y de una corporacion desde hace no
menos de tres largas décadas, acaso desde que el talentoso y controvertido periodista Joe
McGinnis (1942-2014) publicara en 1968 Como se vende un presidente (The selling of the
president), una minuciosa investigacion, hecha desde las entrafias del equipo que llevo a Richard
Nixon a la primera Magistratura de Estados Unidos. McGinnis mostraba descarnadamente que
un candidato es un producto a vender, que los votantes son consumidores y que el fin justifica
los medios. (...) Por esta via se desvirtaa la politica, se la aleja de sus fines originales, necesarios
y nobles, como son los de velar por los bienes comunes de una sociedad, enriquecerlos, crear

condiciones de convivencia que promuevan el desarrollo de las potencialidades de cada
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individuo para que aporte al conjunto y, ademas, lleve adelante una vida con sentido, despertar
estimulos que alienten a vivir en la comunidad y a participar de visiones compartidas. Se

engendra la creencia de que la politica es una actividad despreciable”. (Sinay, 2015: 97)
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Conocliendo el cerebro
politico argentino.




Para poder estudiar los mecanismos que conforman los comportamientos y las decisiones de
los electores, debemos tomar como punto de partida los avances que la ciencia ha logrado a
partir de la evolucion en el estudio del cerebro. Este Gltimo, es uno de los sistemas més
complejos de todo el universo, y que, por ello, marca la individualidad de cada persona y de

cada accion.

Forma parte del sistema nervioso central, junto con la médula espinal. Como asi también,
funciona junto al sistema periférico, que comprende todos los nervios que estan fuera del
cerebro. A su vez, esta compuesto por dos hemisferios, el izquierdo y el derecho, para entenderlo
resulta ilustrativa la explicacion de Estanislao Bachrach: “el hemisferio izquierdo del cerebro
trata con una cosa por vez y procesa la informacién de manera lineal; ademas, es responsable
de que podamos escribir, analizar, abstraer, categorizar, usar nuestra logica y nuestro
razonamiento, juicio y memoria verbal, utilizar simbolos y comprender la matematica. El
derecho puede integrar muchos inputs al mismo tiempo, nos brinda una percepcion holistica y
logra encontrar similitudes. Alli se basa nuestra intuicion y aparecen los insights o revelaciones.
Ademas, experto en sintetizar, visualizar, reconocer sus patrones y relacionar las cosas con el

tiempo presente, es también el mayor responsable de nuestras sensaciones” (2015: 71-72)

Se puede decir que lo primero que conocemos del cerebro es el hecho de que es un érgano
que posee células que se activan en los procesos conscientes e inconscientes que realizamos en
todo momento. Posee diferentes partes, que desarrollan funciones especificas para, por ejemplo,

procesar los pensamientos en palabras, almacenar recuerdos y conocimientos, entre otros.

Su importancia radica en que es el 6rgano que nos permite interactuar con el mundo fisico y
el mundo social, ya que la realidad penetra a través de simbolos materiales, acusticos o
luminosos, que se transforman en impulsos nerviosos neuronales. A partir de esto, cada persona

construye la realidad, desde lo que percibe e interioriza. Esto permite, que, por medio del
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conocimiento adquirido, podamos resolver aquellos problemas relacionados con la

supervivencia.

Las funciones que realiza el cerebro, como explica Néstor Braidot, se pueden categorizar en
sensitivas, motoras e integradoras. Las primeras son las que reciben los estimulos de los 6rganos
sensoriales, los compara, los procesa y los integra para formar nuestras percepciones. Las
motoras, consisten en los impulsos que controlan los movimientos voluntarios e involuntarios
de nuestros mauasculos. Finalmente, las integradoras se concentran en actividades de

conocimiento, memoria, emociones y lenguaje. (Braidot: 2015)

Nuestro cerebro ha evolucionado a través del tiempo, desarrollando las diferentes
capacidades del ser humano. A causa de esto, poseemos tres cerebros que conviven en un 6rgano

gue se estructuran segun sus funciones.

La primera parte en formarse es el denominado cerebro reptiliano, quien regula los controles
centrales, por ejemplo, la respiracion, el suefio, el ritmo cardiaco, entre otras tantas funciones.
Se ubica en la parte baja y trasera del craneo. En el centro de su sistema se encuentra en
hipotalamo, que regula las conductas instintivas y emociones primarias, tales como el hambre y
el deseo sexual. Naturalmente, sus reacciones se basan en lo conocido y no tiende a tomar

decisiones de innovacion.

El cerebro limbico es el responsable de la supervivencia animal, alimentarse o reproducirse,
aqui es donde se encuentra el centro de las emociones y de los recuerdos que ellas producen y
almacenan. Por una parte, la amigdala, nos permite sentir miedo, enojo y también placer. Por
otro lado, es el hipocampo el encargado de convertir la memoria a corto plazo en una memoria
a largo plazo. Ademas, se encuentra el talamo, quien se convierte en el centro controlador de

los sentidos. Dichos procesos cerebrales se desarrollan de un modo inconsciente.
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Los recién mencionados son los cerebros mas antiguos que datan de millones de afios de
antigliedad, pero hace unos cientos de miles de afios se desarrolld el tercero, el cortex, quien se
especializa en la vision, el habla, la memoria y todas las demas funciones ejecutivas. En lo que
respecta a su estructura, resulta necesario hablar de su division en dos hemisferios que estan
unidos por el cuerpo calloso permitiendo su constante conexion. Como se hizo referencia
anteriormente, el hemisferio izquierdo se especializo en el procesamiento linguistico y

secuencial, mientras que el derecho en el procesamiento holistico y visual.

A partir de estos primeros conceptos claves, podemos establecer que desde el inicio somos
seres emocionales que evolucionaron hacia el aprendizaje del razonamiento. Por lo tanto, la
emocién naturalmente tiene mayor influencia, como veremos en las proximas paginas, en el

proceso de toma de decisiones.

Como ya observamos, el cerebro esta divido en dos hemisferios que se dividen las principales
funciones cognitivas. En resumen, el hemisferio izquierdo, quien controla el lado derecho del
cuerpo, es el gue se encarga del procesamiento analitico y secuencial, anatbmicamente tiene un
entramado neuronal mucho més denso que el lado derecho. Este tltimo es quién controla el lado
izquierdo del cuerpo y procesa la informacion de manera holistica, en otras palabras, el

pensamiento creativo.

Este conocimiento nos permite especificar una gran amplitud de aplicaciones relevantes para
el uso de Neuromarketing. Por un lado, hay personas que se aferran al orden y tienen todo
estructurado (primacia del hemisferio izquierdo), y otras prefieren ser trasgresoras (primacia del
hemisferio derecho); estos Gltimos son mas sencillos de atraer ante las innovaciones, lo que
rompe la linealidad de lo anterior. Para poder llegar a ambos hemisferios se utiliza la
emocionalidad, en la que se impacta en el derecho y se evita la racionalidad del izquierdo.
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“La percepcion sensorial es el fendmeno que nos permite, a través de nuestros sentidos,
recibir, procesar y asignar los significados a la formacion proveniente del medio ambiente en el
que vivimos” (Braidot, 2015: 33)

Las percepciones se conforman a traves de experiencias externas y representaciones internas.
Estas, a través de conjunto de sefiales eléctricas recibidas en el cerebro son las que producen la
informacidn. Ademas, también participan de este proceso los érganos sensoriales y las cortezas

sensoriales.

“Si bien lo que cada producto representa en la mente de las personas es el resultado de un
proceso individual (...), existen similitudes que son compartidas por grupos con caracteristicas
homogéneas. Indagar cuales son las similitudes e interpretarlas es de gran importancia en
Neuromarketing, ya que proporcionan una base para segmentar el mercado mucho mas eficaz
que los criterios convencionales, como los datos demograficos, geograficos o psicograficos”
(Braidot, 2015: 34)

Los primeros estudios cientificos sobre el cerebro le han otorgado al razonamiento el
monopolio del proceso de toma de decisiones, que considera a este érgano independiente de los
demas. Estudios recientes de la Neurociencia, nos demuestran que el cerebro esta intimamente

relacionado con los demas érganos del cuerpo humano.

Si meramente nos limitamos a lo cientifico, podemos decir que el amor, por ejemplo, no se
siente en el corazon, sino es una combinacion de quimicos y hormonas que se conjugan en
nuestro cerebro. En alusioén a esto el Dr. Facundo Manes manifiesta: (...) “el amor es un
elemento fundamental en la tradicién mitica y en la historia social. Y, por supuesto, también
constituye un interesante desafio para la Neurobiologia. Sobre la base de la investigacion en la

Neurociencia social, podemos intentar definir al amor como un estado mental subjetivo que
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consiste en una combinacion de emociones, de motivacion (clave en el logro de metas y
objetivos) y funciones cognitivas complejas. Hoy sabemos que el amor es, mas que un
sentimiento surgido de nuestro corazon, un proceso mental sofisticado. Suena romantico decir
que “se ama con el corazén”, pero no es cierto (...) El corazon es, mas que el origen de nuestras

emociones, la victima.” (2016: 192-193)

Esto nos lleva a pensar, en la relacion del corazén y el cerebro no s6lo en términos
funcionales, sino también en el surgimiento de las emociones por su interaccion. Lo que

hallamos como intuicién también se refleja en proceso de toma de decisiones.

“El corazon, jinfluye en las emociones? Muchas veces escuchamos referencias a personas
que “piensan con el corazoén”. Pero, ;Qué significa esto? Para que se produzcan procesamientos
veloces cuando tomamos decisiones basados en nuestra intuicion es fundamental la
comunicacion entre el corazon y el cerebro, “un matrimonio” que muchas veces la historia quiso
separar, aunque la ciencia nos ensefia lo intimamente relacionados que estan. Las emociones

surgen de una interaccion constante entre ambos”. (Manes, 2016: 25)

A partir de los estudios de Joseph LeDoux, se puede determinar el origen de las emociones:

el cerebro. Este proceso se realiza por dos vias, la via rapida y la via lenta.

Braidot nos explica: “ademas de la larga via neuronal que conecta el tdlamo con el cortex (el
cerebro pensante), existe otra via que comunica directamente el talamo (que constituye una
estacion de relevo que recibe la mayor parte de la informacion que ingresa al cerebro) con la
amigdala (cuyo papel principal es el procesamiento y registro de emociones). Esta via actla

como una especie de atajo que acorta el primer camino que recorre la informacion.” (2015: 35)

La mente es definida por Braidot como, “el emergente del conjunto de procesos conscientes
y no conscientes del cerebro que se producen por la integracion y comunicacion entre grupos y

circuitos neuronales que originan tanto nuestros pensamientos como sentimientos” (2015: 22)
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Se caracterizan por tener relaciones dinamicas, que se abordan multidisciplinariamente desde
las Neurociencias, hasta la filosofia y la religion. Estd comprobado que la base fisica de la mente

es el cerebro.

Las células que conforman el sistema nervioso son las neuronas, que dan sustrato bioldgico
a las funciones mentales como la atencién, memoria, capacidad visuoconstructiva y, ademas, el
razonamiento. La sinapsis, es el paso eléctrico que se da entre neuronas para transmitir la
informacidn necesaria para realizar sus funciones. Estas conexiones se producen sélo cuando el

estimulo es lo suficientemente fuerte como para desencadenar una reaccion.

“Las neuronas tipo tienen cuatro regiones diferenciadas: el cuerpo celular (soma), las
dentritas, los axones y los terminales sinapticos. Cada neurona se ramifica en un axén y cada

axon, a su vez, se divide en varias ramas que contactan con otras neuronas.” (Braidot, 2015: 26)

Las sustancias quimicas son las que se encargan de transmitir informacion de una neurona a
otra. Cada una de ellas tienen una funcién especifica, sea para estimular o inhibir a otras

neuronas. El exceso o la escasez de ellas infunden en los estados de animo.

En oposicién a lo que postulaban los autores propulsores del racionalismo extremo, que
menoscababan la relevancia de las emociones en el proceso de toma de decisiones, las
Neurociencias han comprobado con sustentos cientificos y fehacientes que éstas son de vital
importancia ante la necesidad de escoger una opcién. Y, acentuando esta perspectiva, indican
que la mayoria de nuestras decisiones se basan en estos disparadores, que responden mas a lo

emocional que al raciocinio humano.

Facundo Manes entiende que la emocion puede ser conceptualizada: (...) “como un proceso

gue desata un conjunto de cambios fisiologicos relacionados con nuestro comportamiento que
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son claves para nuestra supervivencia. Asi, interviene en procesos cognitivos trascendentes

como la memoria y la toma de decisiones.” (2016: 11)

Esto nos permite observar, justamente, que las técnicas que se introducen en lo referente a
areas de venta y publicidad pudieron ser adaptadas y redisefiadas para ajustarse a la perfeccion
con las necesidades de la politica de inferir en el inconsciente del ciudadano elector. La finalidad
que persigue responde a la necesidad de incrementar el nivel de eficacia en la llegada al votante

para influenciar su proceso de toma de decisiones electorales.

También, cabe resaltar la versatilidad y la complejidad de las emociones que inciden en
nuestra conducta social. Ellas juegan un rol preponderante y determinante debido a que (...) “si
bien distintos sistemas neurales codifican emociones especificas, todos estan interconectados.”
(Manes, 2016: 10)

Estos datos desmitifican la banalidad de las emociones como sentimientos que no determinan
nuestro accionar. “Nuestra experiencia emocional estd asociada con una red del cerebro
conocida como sistema limbico. Este detecta las relaciones emocionales con tus pensamientos,
los objetos, las personas y los eventos. Te dice cdmo te sentis a cada instante con respecto al
mundo, determinando y guiando tu comportamiento, a menudo de manera inconsciente. Sin un
sistema limbico completo el cerebro seria poco funcional (...) a cada momento del dia suceden
una cantidad infinita de elecciones. Sin embargo, no tenemos tiempo o energia suficiente para

procesar con logica todas las acciones posibles” (Bachrach, 2015: 67)

“En el ambito del Neuromarketing, la motivacion puede contextualizarse como una fuerza
que actua en el cerebro de un cliente y lo impulsa hacia una conducta determinada. Esa fuerza
es generada por un estado de tension que tiene su origen en una percepcion de carencia, es decir,

en una necesidad insatisfecha relacionada con un producto o servicio.” (Braidot, 2015: 55)
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Los aportes de la Neuropsicologia nos permiten comprender como se resuelve la tension
desde el inicio, partiendo de tres disparadores esenciales. Por un lado, el confort que surge de la
satisfaccion de las necesidades internas. Por otro lado, el placer por reducir la tension una vez
que se haya alcanzado la solucién. Por ultimo, la busqueda de estimulos, como un fin en si

mismo.

Continuando en la temaética de las motivaciones debemos tener en cuenta aquellas que se
denominan ocultas. En el momento en el que tomamos decisiones, no percibimos que estan
basadas en sentimientos, deseos y emociones que no son accesibles a nuestra conciencia. Por
esto, el Neuromarketing, a través de sus técnicas busca indagar cuales son las motivaciones

inconscientes, ya que éstas son quienes realmente definen la decision final a tomar.

Para poder interpretar las necesidades y los correspondientes comportamientos, debemos
organizarlos y agruparlos en categorias. Para este analisis tomaremos la clasificacion que realiza

Braidot en su libro “Neuromarketing en accion”.

Dentro de la primera categoria de las necesidades biogénicas y el cerebro reptiliano, hallamos
las decisiones relacionadas ante la sensacion de peligro, que es basicamente el instinto. Este se

exterioriza ante crisis econdémicas, generando tensién, ansiedad y pérdida de rumbo.

En un segundo punto, nos encontramos con las necesidades psicogénicas y el cerebro
limbico. En ellas influyen factores internos (autonomia, autorrealizacion y amor propio) y
factores externos (posicion social, reconocimiento y la atencién que logramos), todos estan
relacionados directamente con las emociones. Tienen menor urgencia que las necesidades

anteriormente explicadas, por lo que, tienden a precipitarse o cambiar en situacién de crisis.

Por ultimo, las necesidades psicogeénicas elevadas y el cortex. Normalmente, los individuos
tendemos a satisfacer las necesidades del orden inferior para seguir avanzando sucesivamente,
por lo que es normal que las personas una vez que realizan esta satisfaccion, tiendan a emprender
caminos para aumentar sus conocimientos, como puede ser el estudio, u otro ejemplo valido

seria conformar un club para satisfacer sus necesidades sociales.
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Pese a esto, no es un proceso lineal, que sigue las reglas de menor a mayor, porque cambian
sus prioridades segun las circunstancias del momento personal y social, haciendo que el

movimiento en la jerarquia sea multidireccional.

La aparicion del Neuromarketing en la escena politica responde a una necesidad de
incursionar en nuevas técnicas e introducir un cambio significativo en el marco del
asesoramiento politico, que busca romper con el modo tradicional de llevar a cabo una campafa

electoral, a fin de incorporar aportes provenientes del ambito de las Neurociencias.

Persigue el objetivo de complejizar e incrementar la incidencia en el inconsciente del
ciudadano, (particularmente en el acto eleccionario), a través de una diversidad de herramientas

que facilitan el logro de la empatia de los electores con el candidato.

Como bien sabemos somos seres sociales, lo que condiciona naturalmente nuestra forma de
decidir. La mayor parte de nuestras decisiones estan determinadas por nuestros intereses y los
intereses propios de nuestro grupo de pertenencia, pero no es un acto incondicional. Cuando
nuestras decisiones tienden a la cooperacion, es porque existe un nivel de confianza, por lo que

premiamos a quienes nos ayudan o castigamos a quienes no lo hacen.

En este proceso influyen factores personales tales como las preferencias, creencias y recursos
que conforman las complejas relaciones sociales en las que estamos inmersos. Estas nos
permiten conformar los Ilamados modelos mentales, en los que asociamos conceptos y
categorias, para recortar nuestro marco de referencia, que posee como principal fuente de

informacidn a la memoria, donde depositamos y etiquetamos todos los aprendizajes adquiridos.

Por otro lado, los aportes cientificos manifiestan que el factor emocional en el proceso de
toma de decisiones es fundamental y, muchas veces determinante, a la hora de optar por un
candidato. Cabe la cita del Dr. Manes (...) “Estamos mas propensos a recordar imagenes con

impacto emocional, ya sea positivo o negativo, que imagenes neutrales”. (2016: 27)
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Esto nos permite visualizar una cierta ruptura con los postulados tradicionales del
racionalismo, que centraban sus esfuerzos tedricos en el procedimiento l6gico-racional-mental
del ser humano; donde predominaba la capacidad de reflexion ante la toma de decisiones. Las
emociones juegan un rol fundamental y preponderante a la hora de optar por una alternativa.

Précticamente, definen, en la mayoria de los casos, nuestro modo de proceder.

La perspectiva cientifica refuerza esta tesitura a partir de la siguiente afirmacion: “Si bien no
nos damos cuenta, nuestro cerebro estid constantemente tomando decisiones. Algunas son
simples: como vestirse o donde sentarse en el cine. Otras son mas complejas: qué carrera
estudiar, decidir casarse o tener hijos. Decidir implica un mecanismo cognitivo muy complejo.
El estado de animo influye muchisimo en esta capacidad. Nos tranquiliza pensar que tomamos
decisiones a partir del analisis racional. Sin embargo, en la mayoria de los casos, decidimos
impulsados por las emociones. Somos especialmente susceptibles a las sefiales del medio
ambiente que las desencadenan; estas pueden beneficiar la toma de decisiones y también pueden
complicarla. Estos dos sistemas, el racional y el emocional, interactian de una manera
fascinante” (Manes, 2016: 7).

(...) “La toma de decisiones es un mecanismo cognitivo muy complejo integrado por dos
sistemas. Uno, el que aplicamos en la mayoria de los casos, rapido y automatico, esta regulado
por las emociones. Y el otro, un sistema lento y racional en el que sopesamos los pros y los
contras de las elecciones. Este ultimo requiere un mayor esfuerzo cognitivo y representa un
recurso escaso. Hay diversos estudios que nos permiten observar el peso que tienen nuestras
emociones al momento de decidir, incluso cuando se trata de elecciones deliberadas”. (Manes,
2016:55).

Por ello, los efectos del Neuromarketing se producen de una manera implicita e indirecta, a
partir de su influencia en el proceso cerebral que implica la toma de decisiones. (...) “Las
pasiones, como los antiguos griegos denominaban a las emociones, nos relacionan con nuestra
evolucion como especie Yy, a la vez, nos hacen seres Unicos en el reino animal. Vivimos en un

estado emocional. La alegria, el amor, pero también la tristeza, el miedo y la angustia son claves
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para nuestra vida. Constituyen una parte critica de nuestra experiencia que proporciona color a
nuestros pensamientos e influye en nuestras conductas. Entre sus funciones esenciales, se
destaca su rol en el proceso de toma de decisiones y en la memoria. Guian la mayoria de las
decisiones que tomamos e impactan en nuestra memoria porque recordamos mejor aquello que

nos emociona”. (Manes, 2016: 7)

A grandes rasgos, este modus operandi cognitivo consiste en orientar la eleccion, a través de
un proceso neuronal complejo, que busca incidir en la opcién que tomara cada ciudadano.
Bésicamente, anhela manipular el inconsciente para orientar el proceso de toma de decisiones

hacia el candidato que utiliza estas técnicas.

En este punto, trataremos la temética de los Marcadores Somaticos, hipotesis formulada por
Antonio Damasio en su libro “El Error de Descartes”. Para esto debemos comprender, que las
decisiones que tomamos son procesos guiados por las emociones y sentimientos, ademas de

relacionarse con la homeostasis*, como se ha venido desarrollando en titulos anteriores.

En definitiva, ¢cual es el propdsito que le asignamos al razonar? Basicamente, decidir. Aqui
nos referimos a la seleccion de una opcidn, entre muchas posibilidades, en relacion al momento
y la situacion determinada. Suponemos tres variables que se tienen en cuenta: la situacion, las
opciones de accién y las consecuencias; 10 que ademas presupone una accion estratégica para el

proceso que se lleva adelante. Estas situaciones se viven, por ejemplo, al momento de votar.

Por lo general, el cerebro de un adulto reacciona ante la situacion de manera rapida,
generando de manera imaginaria maltiples espacios de opciones posibles y sus consecuencias

proximas, aunque es claro que la mente no empieza en un lienzo en blanco cada vez que tiene

4 Son acciones de autorregulacion que conducen a que el organismo se mantenga en sus
propiedades de forma constante. Es un proceso del medio interno del organismo.
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que tomar una decision; por lo que resulta dificil poder abarcar todo lo que sucede en nuestra

mente, ya que es un constante procesamiento de imégenes, sonidos y sentimientos.

Antonio Damasio presenta dos posibilidades para comprender la toma de decisiones, por un
lado, la concepcidn “racional” tradicional, y, por otro lado, la que se deriva de la hipotesis del
marcador somatico. Del primer caso, nos plantea el sentido comun, que se da “cuando estamos
en pleno dominio de nuestra capacidad decisoria” y “honramos a Platon, Descartes y Kant”
(1996: 196-197). Lo que nos quiere decir, es que en este punto dejamos de lado las emociones
y solo podemos tener en cuenta las posibilidades de costo/ beneficio, siempre refiriéndonos
desde la subjetividad. El lado negativo de este punto es que seria un proceso que tomaria

demasiado tiempo y probablemente no se llegue a ninguna conclusion.

Por otro lado, la hipotesis del marcador somatico se enfoca desde el efecto del sentimiento
en el cuerpo. Si analizamos el origen de las palabras en cuestion, nos encontramos que “soma”,
significa cuerpo, mientras “marca” hace referencia a una imagen. En otras palabras, aquellas

imagenes que generan marcas viscerales o no viscerales desde las sensaciones en el cuerpo.

“¢Cual es la utilidad de un marcador soméatico? Obliga a enfocar la atencion en el resultado
negativo de una accién determinada, y funciona como una sefial de alarma automatica que dice
jcuidado con el peligro que acecha si eliges la opcion que tiene esas consecuencias! La sefial
puede hacerte rechazar inmediatamente la via negativa de accion e impulsarte a buscar otras
alternativas. Te protege contra pérdidas futuras, sin mas, y te permite asi elegir entre menos
alternativas. Todavia es posible hacer un analisis de costo/ beneficio y deducir adecuadamente
su validez, pero s6lo después que este paso automatico reduce drasticamente el niamero de
opciones” (Damasio, 1996: 199). Por lo tanto, podemos afirmar que, los marcadores somaticos

generan precision y eficiencia en el proceso de toma de decisiones.

Estos marcadores, son una clase de sentimientos generados a partir de emociones secundarias
y su conexion por medio del aprendizaje, ayuda generar los futuros y posibles escenarios,

actuando como deciamos antes, en sentido negativo como alarma, o en sentido positivo como
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incentivo. Pero claro esta que estos no deliberan por nosotros, sino que funciona como un

sistema automatico.

Otro factor que confluye con los marcadores somaticos es la cultura. En esta Gltima, nos
encontramos inmersos desde el comienzo de nuestra socializacion, por lo que no estamos
conscientes permanentemente de estos factores. Si bien nuestras creencias, sentimientos e
intenciones pueden determinar regularmente nuestros razonamientos, directa o indirectamente,
no limitan nuestra libertad. Poseemos espacios para desear y realizar actividades que vayan
contra la biologia y la cultura.

En otras palabras, los marcadores somaticos se obtienen en base a las experiencias, seguidos
de cerca por el sistema interno de preferencias, y, ademas, de las circunstancias externas, desde

sucesos y entidades hasta convenciones sociales y las normas éticas.

“Las pulsiones biologicas y el mecanismo de marcadores somaticos que en ellas se apoya
son esenciales para algunas conductas racionales, especialmente en el terreno personal y social,
aunque pueden ser perniciosas al crear un sesgo casi irresistible contra hechos objetivos o al
interferir con mecanismos de apoyo de toma de decisiones como la memoria operativa”
(Damasio, 1996: 219)

Para que se desenvuelva, el marcador somético acude a dos vias: por una parte, puede ser
consciente y construir sentimientos; aunque por lo general se da la segunda opcion, la
inconsciente, donde las decisiones cotidianas se dan al margen de los sentimientos. Lo que nos
lleva a entender que no somos capaces de saber cuando la maquinaria escondida ha sido

activada. Resulta necesario aclarar que, los marcadores somaticos no son sentimientos.

Por todo esto es que “cuando enfrentas una decision, lo que domina el paisaje mental es el
abundante y amplio despliegue de conocimiento que se genera sobre la situacion. Se activan
miriadas de imagenes que corresponden a otras tantas opciones de accion y consecuencias, se
mantienen enfocadas. Sus contrapartidas verbales, palabras y escenas que relatan lo que tu

mente ve y escucha, también estan alli, compitiendo por llamar la atencidn. Este proceso se basa
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en una creacion continua de combinaciones de entidades y sucesos, que provoca una rica
diversidad de yuxtaposiciones imaginarias que concuerdan con conocimientos categorizados

previamente” (Damasio, 1996: 223)

El desarrollo del conocimiento lleva a la categorizacion, ordenando los distintos tipos de
opciones, resultados y las conexiones entre los mismos, ademas de sumar el criterio valorico.
Todo esto nos genera que sea mas rapido poder seleccionar cual es la opcion potencialmente

ventajosa y cuéles son las consecuencias que pueden afectarla en su beneficio.

El mecanismo de atencion béasica nos permite que mantengamos una imagen mental en la
conciencia por sobre las demas. A esto se le suma, la memoria operativa basica, quien conserva
las miles de imégenes por periodos méas extensos y, ademas, organizarlas. Estos elementos
desencadenan en el valor basico, que representa la “coleccion de preferencias fundamentales e
inherentes a la regulacion bioldgica” (Damasio, 1996: 224). Los recién mencionados son
necesarios para el razonamiento, en el momento en que comparamos los resultados, los
ordenamos y les hacemos inferencias. En suma, en el proceso de razonar intervienen los estados

somaticos automatizados, la memoria operativa y la atencion.

Como sintesis, podemos expresar que el marcador somatico lleva a un cambio integral del
estado corporal, ya que a medida en que este se dirige al estado somatico, se produce una total
adaptacion al mismo. Por lo que, todo lo que aprendemos dia a dia dentro de nuestro entorno y
lo que nos genera cada situacion que vivimos nos produce un marcador somatico que se activa
al momento en el que el cerebro procesa una situacion similar, puede darse como accion o

reaccion, desde una palabra hasta una imagen.
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El cerebro y la politica estan intimamente relacionados, ya que a través del drgano es que
nosotros procesamos la informacion que necesitamos para vivir en la sociedad, generando las

respuestas practicas que nos permiten actuar con relacion a los otros.

Se identifica como punto de partida el proceso de toma de decisiones para analizar la relacion
en cuestion. Esto brinda basicamente la prediccion de patrones de conducta de los lideres y
ciudadanos que conforman los electorados claves para la politica practica. Parte del supuesto

que todos poseemos los mismos patrones de pensamiento y procesamiento de informacion.

Por ello, uno de los principales aportes que realiza la Neurobiologia a las Ciencias Politicas,
es contribuir con informacion valiosa y preguntas que nos permiten ponernos en el lugar del
otro, ver el mundo y percibirlo desde su posicion. En definitiva, nos encontramos que las clésicas
herramientas de opinion publica dibujan posibilidades en tiempos electorales, que cada vez se

alejan mas de las verdaderas mediciones.
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Estrategias de
asesoramiento.




Persuasion e influencia: simbolos y significantes.

Para comenzar debemos comprender que la funcién de las camparfias electorales radica en

garantizar la legitimacion y el acceso al poder politico.

En el contexto en el que nos movemos, caracterizado por un excesivo protagonismo del
marketing y sus respectivas estrategias; quienes buscan obtener el poder por medio de las

elecciones representan la figura moderna de un “sofista”.

El diagnostico representa la primera vision del electorado con la que trabajaremos, ya que la
opinién coyuntural en base a los fendmenos politicos y sociales se funden con las actitudes
politicas profundas. Todo esto nos permitira observar cuales son las estrategias a utilizar y su

disefio en base al objetivo de camparia.

“En la sociedad del marketing y del Neuromarketing, los politicos son los modernos sofistas,
y su discurso se prepara con las investigaciones de la sociologia empirica, se ejecuta con los
recursos de la retorica, y la meta perseguida no es persuadir sobre la mejor forma de vivir, sino

alcanzar el poder, o conservarlo, si ya se ha conquistado” (Rey Morato, 2011: 112)

Las campafias que se disefian tienen que, por un lado, brindar la informacion necesaria para
el elector, que llegara después de ser mediatizada para que el mismo pueda procesarla y tomar
una decision. Por otro lado, debe movilizar la participacion, fomentando su interés desde el

debate hasta el proceso del voto.

Los mensajes son ideados a través de una herramienta clave, la persuasion. Esto es viable por
la comunicacién planificada para la camparia, en la que el objetivo es el influir a los publicos en
sus creencias y comportamientos politicos. Por esto, a la hora de construir los mensajes de
campafa, se buscara conocer y crear lazos de confianza con los electores, a través de narrativas

que flexibilicen el discurso para que no choquen directamente con su contenido politico.

50



Uno de los ejes de campana es el eslogan, quien busca ser la idea fuerza del candidato y del
partido al que representa. Se configura en base a la asociacion positiva, la facil identificacion,

simplicidad y peso en el que permita diferenciar una plataforma de otra.

Otro de los ejes se basa en la eleccion de los colores, quienes poseen una gran capacidad
comunicadora desde factores psicoldgicos. Para poder ilustrar esto el Manual de Camparias
Politicas de ODCA (2006: 106) nos presenta las connotaciones psicologicas que poseen los

colores:

* Rojo: entusiasmo, dinamismo, pasion y violencia

* Naranja: poder estimulante

» Amarillo: vitalidad, antidoto contra la tristeza

* Verde: apaciguamiento y reposo, naturaleza

» Azul: tranquilidad, evoca la infancia, profundidad

* Violeta: suefios, utopias, fantasias, profundidad

* Gris: centro pasivo, neutro, factor de equilibrio, elegancia

* Negro: ausencia de color, refuerza los colores que se combinan con él.

Otro punto importante es la tipografia, ya que fijan la identidad porque a través de ellas
podemos transmitir el mensaje y generar reacciones visuales diversas. Para esto tenemos que

elegir en base a la legibilidad, la fuerza y la capacidad de reproduccion.

Para poder integrar lo que desarrollamos con el Neuromarketing citaremos algunas de las

ideas en las que se refleja el éxito de las estrategias:

1. “Las estrategias multi- sensoriales (multiples estimulos sensoriales) funcionan mejor
para cautivar y persuadir a los ciudadanos. Es decir, cuando mayor sea el efecto multi-

sensorial, mayor seré la posibilidad de persuadir. Es en ese sentido, es sugerente utilizar
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los diferentes conductos rectores del sistema sensorial (vista, oido y tacto) para una
mejor comunicacion con los ciudadanos.

La mejor comunicacion es aquella que va dirigida al cerebro triuno del ser humano. Para
tratar de estimular cerebro reptiliano es recomendable emitir estimulos visuales,
gustativos y odorificos que estimulen las emociones primarias de los individuos, como
el asco y la repugnancia. Para convencer al cerebro racional hay que plantear propuestas
atractivas, proyectos de pais y plataforma programaticas interesantes. Para estimular el
cerebro emocional hay que hablarles a los ciudadanos a los ojos, desde el corazon al
corazon, apelando a sus filas y fobias, a sus afectos y desafectos.

Para persuadir a los electores hay que comunicarnos con ellos a través de metaforas, ya
que funcionan mejor, al producir una mayor conectividad emocional. La construccién
metaforica del lenguaje es la mejor herramienta que puede tener la comunicacion
politica.

Las imagenes y las palabras que describen imagenes mueven mejor las emociones. Para
ser mas efectivas, éstas deben ser presentadas en cddigo emocional. Inclusive es
recomendable crear y difundir historias e imagenes que viajen en el subconsiciente y
toquen las cuerdas sensibles del ser humano.

Si las emociones determinan los estados mentales e impactan en los estados de animo
de los ciudadanos y éstos son muy importantes en su toma de decisiones, entonces es de
capital interés desarrollar la inteligencia emocional para alcanzar mejor los objetivos
politicos.

Los estados emocionales se contagian. Si se habla con emocidn, o mas seguro es que la
emocionard a su audiencia. Antes de dirigir un mensaje, es importante pensar que
emociones se quiere movilizar en su auditorio. La retérica emocional es muy rentable
en la politica y mas cuando se apela al simbolismo o se usan las historias, anécdotas, las
leyendas, los cuentos y metaforas.

Los mejores mensajes son aquellos destinados a tocar la memoria emocional, sensorial,

afectiva y cognitiva de los ciudadanos. En politica se debe convencer con la razén y
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conmover con el corazon. En tal sentido es recomendable disefiar y emitir mensajes
politicos que impacten el cerebro y el corazén de los ciudadanos” (Valdez Zepada, 2014:
6-7)

Contemos una historia: Storytelling.

Como puede observarse, en las distintas herramientas utilizadas por el Neuromarketing
politico se vuelve visible la posibilidad de hallar un patron comun: la gran mayoria de ellas son
tomadas de areas relativas a ventas y marketing comercial para su traslado y su posterior

aplicacion en el asesoramiento politico.

Vale decir que todo lo que resulta una novedad o implica un salto cualitativo en innovacion
para captar la atencion y el consumo del cliente es trasladado al campo de las campafias politicas
para asesorar candidatos Y, asi, influenciar en el proceso de toma de decisiones de los electores

a fin de incrementar la masa de votantes a su favor.

Claramente, estas técnicas o herramientas le permiten al candidato una mayor incidencia o
llegada en cierto porcentaje de la poblacién. A su vez, esto no implica que su desembarco en el
poder esté dotado de eficiencia. Por el contrario, sucede que su énfasis se cimienta sobre la
comunicacion y demas estrategias que le faciliten el acceso al poder, pero, asi también, se
produce, en una gran parte de los casos, un discurso desideologizante y emocional, carente de
real contenido politico. Pasa a ser mas importante el modo en el que se comunica que el mensaje
propiamente dicho. Esto deriva de que el Neuromarketing se ha consolidado como uno de los

elementos centrales e indispensables para asesorar un candidato hoy en dia.

El Storytelling no es la excepcion a la regla de todo lo descripto con antelacion. Por el
contrario, refleja a la perfeccion esto de “importar” técnicas del marketing del mundo de las

ventas para reutilizarlas en pos de influenciar a la masa de votantes.

Su existencia puede atribuirse a tiempos milenarios ya que la técnica consiste en contar

historias. Claro que ha ido mutando con el paso del tiempo hasta usarse en pos de incrementar
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las ventas o los beneficios que anhela quien la emplea. Su aparicion en la escena del marketing
responde a una necesidad de reforzar la conexion con las audiencias, rompiendo con los
estereotipos frios, estructurados y acartonados para lograr un vinculo de empatia y cercania entre

quien lo lleva a cabo y la masa que recibe el mensaje.
David Gomez sefiala las ventajas de la utilizacion del storytelling:

“Generan confianza — Una historia no sélo cuenta una realidad de manera diferente, muestra

un lado diferente. Da a conocer aspectos desconocidos y genera confianza.

Son faciles de recordar — Una historia logra plasmar una secuencia y un flujo de hechos, lo

que hace que se recuerde facilmente.

Son faciles de contar — Al ser faciles de recordar, son faciles de transmitir. Las historias se

comparten, generando voz a voz.

Brinda contexto a los datos — Una buena historia le ayuda a influenciar la interpretacion que
las personas dan a los datos. La historia da un contexto sobre el cual los datos tienen sentido y

se relacionan.

Amamos las historias — Nos encanta una buena historia y no nos cansamos de escucharla una

y otra vez. Hacen lo complejo simple y dan una dimension diferente a la cotidianidad.

Crean mayor conexion — Crean una conexion profunda y emocional, diferente a todos los

demas argumentos funcionales y de desempefio que pueda estar dando a su cliente potencial.

Apela al lado emocional — Todos tenemos un corazén. Una historia nos hace humanos y
cercanos. Convierte la imagen fria de una empresa anénima en personas en las cuales se puede

confiar.”

Dicha herramienta, como su nombre lo indica en inglés, se basa en narrar una historia. En el

caso especial del storytelling en la politica, actta apelando a la empatia y emocionalidad de los
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electores; relegando a un segundo plano el proceso racional para que las emociones triunfen a

la hora de optar por un candidato.

El autor Christian Salmon, en “Storytelling: La maquina de fabricar historias y formatear las
mentes”, indica que (...) “El rol del marketing es vender. Se puede alcanzar este objetivo de
diferentes maneras: a traves de la publicidad agresiva o a través de incitaciones materiales, de
manera directa o indirecta con una publicidad que influya de manera subliminal, pero también
comprometiendo al consumidor en una relacion duradera y emocional. El rol de “la marca” es

“comprometer” al consumidor. Es su eficiencia y su misterio”.

En lo relativo a ventas y comercializacion, el Storytelling intenta demostrar que la marca es
un relato, ya que la importancia radica en que (...) “La gente no compra productos, sino las
historias que esos productos representan. Asi como tampoco compra marcas, sino los mitos y
arquetipos que esas marcas simbolizan” (...) “Para los de marketing, ya no basta con hacer que
una marca sea famosa o familiar para las masas de consumidores anénimos, sino que hay que
crear una relaciéon singular, emocional, entre la marca y sus afiliados; un marketing de la
relacion: la mision de la gente del marketing de hoy es reagrupar a la gente. No se trata de

visibilidad, se trata de compromiso”.

La complejidad se incrementa ain mas cuando, al marketing, se le introducen los estudios y
aportes de las Neurociencias que permiten observan el efecto del marketing en el cerebro
humano para optimizar los resultados. Por ello, Christian Salmon sefiala que (...) “el
Neuromarketing va atin mas allg; utiliza las nuevas técnicas de imagenes medicas para observar
la actividad cerebral de los consumidores, sometidos a diferentes estimulos o esquemas
narrativos.” (...) “En menos de quince afos el marketing ha pasado asi del producto al logotipo,
y luego del logotipo a la story; de la imagen de marca (Brand image) a la historia de la marca
(Brand story)”.

Este proceso radica en cautivar al pablico, consumidor o elector a partir de la emocionalidad,

gue permite la llegada desde la empatia con sus expectativas y a sus visiones del mundo.
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En su capitulo “;Generar esperanza o inculcar veneno? Comunicacion positiva y negativa.”,
Riorda expresa (...) “es que en estos dias estd de moda la recomendacion a los politicos de que
los relatos deben representar una verdadera historia que contar (storytelling) y a pensar que los
valores son el centro de un eje discursivo que una a los votantes en pos de una causa. Claro que
ello puede ser efectivo y, por ende, unir relatos con valores en algo deseable. James Carville, el
consultor demdocrata, explicaba el contraste entre la campafia de reeleccion de Bush y la
campafa democrata del aspirante John Kerry sefialando de que “mientras ellos (los
republicanos) inventan una historia, nosotros recitamos una letania. ¢Por qué les cuesta tanto a
los demdcratas ganar las elecciones? Porque recitan una letania previsible. Creo en el derecho
de la mujer a elegir su vida. Creo que un buen sistema escolar es esencial para lo que somos.

Estoy a favor de un salario minimo. Bla, bla bla.” (Riorda: 2011, 127).

El hecho de narrar una historia le permite al politico un mayor alcance, llegada e impacto a
la audiencia. Por ello cobra una importancia central en nuestros tiempos. La empatia es la

protagonista en esta estrategia:

“Mas alla de un relato coherente de campana, el storytelling puede usarse para ilustrar
medidas concretas desde una perspectiva mas emotiva”. (...) Barack Obama, en reiteradas
ocasiones, presentaba sus propuestas politicas a partir de un relato emotivo y personal sobre su

rol de padre en la crianza de sus hijas”.

Ademas del Storytelling en si mismo, como recurso discursivo para captar simpatizantes y/o
votantes, es fundamental la utilizacion de la comunicacién de forma positiva. Riorda nos dice

(ue opera para:

1- Mejorar el reconocimiento del nombre del candidato. Es una opcién bésica y
primaria en el ambiente politico electoral.

2- Aumentar y asociar el nombre del candidato a caracteristicas positivas de
liderazgo. Es el intento béasico de los candidatos de construir su perfil en torno a atributos

56



que la gente juzga como caracteristicas ideales y que ellos propongan en sintonia con
aquellos, siempre con la idea de diferenciarse de otros.

3- Demostrar similitudes y empatia con los votantes.

4- Desarrollar una imagen heroica del candidato. Aqui los mitos contemporaneos
juegan un papel destacado. Entre ellos se destacan la sensacion constante de cambio, la
apelacion al futuro, la idea de juventud, las demandas de seguridad integral, la
credibilidad de la ciencia, las exigencias ecologicas, los espacios para el goce y la

fantasia, y muchos mas.

Reconozcamos nuestro Target.

Desde el creer cotidiano en épocas electorales, los mensajes estan dirigidos a todo el publico.

Pero la verdad, es que los mismos estan dirigidos a ciertos sectores seleccionados.

La estructura del mensaje busca reflejar las fortalezas del candidato, desde sus capacidades
y temas en los que se lo identifica. Ademas de captar a su principal base electoral, identificada
principalmente por factores demograficos y socioeconémicos. Lo que esto nos muestra es que

para ganar una eleccién no necesitamos la totalidad de los votos del electorado.

En suma, plantear una estrategia significa determinar quiénes seran nuestro publico, teniendo
en cuenta la base electoral, para posteriormente poder ampliarla a mas sectores. Asimismo, se
incorporan a los temas de campafia, aquellas cuestiones del electorado aparentemente marginal

que se necesita para definir la eleccion.

Por lo que, para poder llegar a este segmento de los electores es necesario poder conocerlos
bien, en los ejes de como piensan y como toman las decisiones. En este punto, debemos tener
en cuenta, el grado de interés por la politica. ¢Por qué? Porque no podemos utilizar el mismo
lenguaje para quienes militan en politica que para aquellos que se identifican como
desinteresados. En este Ultimo caso, es prudente idear un mensaje menos politico y mas emotivo,

reflejando imagenes y no argumentos.
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Otros de los puntos para tener en cuenta es la actitud hacia el cambio, si es positiva o negativa.
Por lo general, es estable y forman parte de las tendencias profundas en los individuos,
dependiendo del contexto coyuntural. También hay que tener en cuenta, cuales son los
principios de funcionamiento de los sistemas econdmicos, ya que son formadores de valores

politicos.

Asimismo, las actitudes politicas coyunturales sobre la percepcion del momento politico y el
grado de confianza en los politicos y en los partidos, cambian rapidamente segin la situacion
del pais. A esto debe sumarse el analisis de la opinion publica frente a los problemas de la

actualidad.

Continuando, la estrategia electoral se constituye en base a los objetivos prioritarios de
camparia, llamados targets. Estos son elegidos a razén de tener en cuenta que una campafia es
muy costosa y los recursos son escasos, por ello, es que resulta mas eficaz que concentremos
esfuerzos en los segmentos de la base electoral que presenten una importancia en el resultado

de la eleccion.
Existen cuatro géneros o familias de electores que nos presenta Luis Costa Bonino:

1. Los blancos naturales: son quienes se muestran mas permeables a sus ideas y
programa. Por lo que poseen una mayor receptividad de los mensajes que realiza el
candidato y mantiene la consistencia, homogeneidad y la claridad en las propuestas
presentadas. Podemos encontrar que también se denominan “voto duro” ya que refleja
un acompafiamiento que tienen algunos sectores, hacia determinados partidos politicos.

2. Los lideres de opinién: son individuos que, por su estatus social, ejercen una
influencia sobre la decision de voto a quienes rodean cotidianamente. Por lo general
cumplen roles de mediacion entre el votante y el mensaje politico; su rol se da en
comunidades mas pequefias. No es posible encasillarlos en categorias por representar
una poblacion muy heterogénea y no se pueden utilizar los medios como blanco de

campania.
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3. El “Marais”: son los denominados “electores flotantes”, los mismos son quienes
cambian facilmente de candidato y de preferencia en el trascurso de la campafa. Se
caracterizan por ser poco informados, no poseen una ideologia estructurada y no
desarrollan opiniones politicas, lo que nos presenta un escenario en el que resulta mas
facil vender al candidato. Representan el 20% del cuerpo electoral por lo que resultan
un segmento estratégico para la definicion de la eleccion.

4. Los electores criticos: son numerosos, son indecisos y requieren una atencion
especial, aungue el volumen de los mismos varia segun la eleccion. Estos se identifican
a través de encuestas de opinién, lo que nos facilita un diagndstico de la realidad
sociodemogréfica. Dentro de estos géneros, se definen cuatro categorias: electores
seguros, los electores fragiles, los electores potenciales y los electores excluidos o

lejanos.

Esto nos clarifica cuales son los objetivos, primeramente, atender al electorado adquirido,

luego, seducir al electorado indeciso y finalmente hacer dudar al electorado opositor.

Si le sumamos la mirada del Neuromarketing, en este proceso de segmentacion debemos
poder llegar a lo profundo del conocimiento de las personas para quienes estamos disefiando
esta campafia. Ademas de poder posicionar a nuestro candidato en el constructo mental de los
electores, paraello es fundamental el estudio del plano consciente y metaconsciente para obtener
la informacion més precisa a la hora de la presentacion del candidato.

Los avances que nos brinda la Neurociencia nos permiten mejorar los procesos de
segmentacion, ya que a partir de estas nuevas metodologias que nos facilitan, ademas, las
herramientas de la Neuropsicologia. Este enfoque busca identificar grupos homogéneos desde
los procesos Neurobiol6gicos combinando la subjetividad y la objetividad de sus procesos de

toma de decisiones.
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Queé, como, cuando y por donde comunicamos.

El hombre como ser eminentemente social, ha utilizado la comunicacién desde el principio
de los tiempos, por ser ésta uno de los elementos fundacionales de la humanidad. Esto sucede a
partir de la necesidad de establecer vinculos con otros individuos.

A pesar de esto, la comunicacion como tal ha ido mutando con el paso de los siglos. El
lenguaje, la imprenta, la radio, la television y la Internet dan cuenta de este avance que la

humanidad ha propiciado.

El Siglo XXI ha venido a modificar ciertas premisas o estructuras de las formas en las que se
comunicaba anteriormente, propiciando espacios de horizontalidad donde se pone en cuestion
la idea de emisor/receptor. Dicho proceso rompe con la linealidad en que se transmitia el
mensaje para dar paso a la complejidad de la red. De alli deviene la conceptualizacion de

“sociedad red”.

En esta realidad, Internet cobra un protagonismo vital para generar una interconexion global
gue pone a todos en pie de igualdad a la hora de emitir una opinién o analizar alguna tematica
particular. Esto es lo que Castells llama “autocomunicacién de masas”; donde expresa que es
una comunicacion que va de muchos a muchos con interactividad con tiempos y espacios
variables. (...) “Entonces, es auto porque podemos seleccionar los mensajes, emitir nuestros
mensajes, recibir los mensajes, y el emisor es al mismo tiempo receptor, y es auto porque nos
podemos referir constantemente a un hipertexto de comunicacion, de mensajes que esta
disponible y del cual seleccionamos y obtenemos aquellos elementos que nos permiten construir

nuestro propio texto.” (Castells, 2010)

Referido a este tema, Rey Morat0 sefiala las caracteristicas de la tecnologia y la cultura en
una sociedad de internautas: “Frente a los mass media, Internet representa la interactividad, la
participacion, la creatividad, la asociacidn, la posibilidad de crear contenidos, y compartirlos
con otras personas en ausencia, internautas que tienen en comin ese punto de encuentro que es

una Web. (...) Las llamadas tecnologias de la informacion estan produciendo una revolucion
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que estd cambiando nuestros comportamientos, alterando en méas de un sentido nuestras

sociedades, y que acaso acabe incidiendo de manera relevante en nuestras democracias.” (Rey

Morato, 2008: 72)

“Desde el punto de vista tecnoldgico, Internet es un soporte informéatico que amplifica,
potencia y hace interactuar tecnologias preexistentes. Es un conjunto de redes de ordenadores

conectados por cables que enlazan puntos de todo el mundo.” (Rey Morat6, 2008: 75)

Los aportes a los que hemos hecho referencia muestran que estamos en presencia de una
ruptura con el modo en el que se comunica previo a la aparicion de Internet y, con ella, las redes
sociales. “La actual transformacion de la tecnologia de la comunicacion en la era digital amplia
el alcance de los medios de comunicacion o todas las esferas de la vida social en una red que es
a un tiempo global y local, genérica y personalizada segun un patrén siempre cambiante. Como
resultado, las relaciones de poder, es decir, las relaciones que constituyen los fundamentos de
toda sociedad, ademas de los procesos que desafian las relaciones de poder institucionalizados,

se determinan y deciden cada vez mas en el campo de la comunicacion”. (Castells, 2008)

Uno de los aportes mas significativos en la materia es el de Manuel Castells; quien deja
expuesta la relacion innegable entre la politica, la comunicacion y el poder; sefialando que la
relacion de puja entre estos tres conceptos incide en la masa votante. Esto responde a que el
dominio de los medios de comunicacién masiva puede resultar Util para cooptar el voto de los
indecisos. Por ello, la disputa por posicionarse en dichos medios es vital en las campafas
electorales; constituyéndose como uno de los pilares centrales en el disefio que proyectan los
asesores de los candidatos. Hoy en dia, estas confrontaciones no se dan sélo en el &mbito
televisivo, sino que se han trasladado al terreno de las redes sociales. De ahi que la estrategia de
los asesores de camparia para llevar a cabo un buen uso de dichas redes es de vital importancia

para posicionar al candidato.

Como resultado de esto, surge la denominacion de comunicacion 2.0 para distinguir a estos

avances propiciados por Internet que rompe con las estructuras clasicas de comunicar. Asi
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también, nacen distintos niveles de desarrollo dentro de las TIC, que van dandole grados de
complejidad.

En relacion a esto, cabe la siguiente cita: “La Web 2.0, a diferencia de la Web 1.0, no es un
canal en el que los emisores s6lo envien informacion a los receptores, sino un medio de
comunicacion en el que el usuario o receptor adquiere pleno protagonismo. El receptor se
transforma de consumidor en creador y generador de ideas, espacios, productos y contenidos.
(...) Castells (2010), que ha definido esta modalidad de comunicaciéon cémo “autocomunicacion
de masas”, ha sefialado que “esta forma de comunicacion ha surgido con el desarrollo de las
Ilamadas Web 2.0 y Web 3.0, o el grupo de tecnologias, dispositivos y aplicaciones que
sustentan la proliferacion de espacios sociales en Internet gracias a la mayor capacidad de la
banda ancha, el revolucionario software de codigo abierto y la mejor calidad de los graficos y
el interfaz incluyendo la interaccion de avatares en espacios virtuales tridimensionales... La
difusion de Internet, las comunicaciones inalambricas, los medios de comunicacion digitales y
una serie de herramientas de software social han provocado el desarrollo de redes horizontales
de comunicacion interactiva que conectan lo local y lo global en cualquier momento.” (Riorda,
2011: 215)

Los pilares de una campania presidencial digital

“Una de las estrategas de la campana digital de Barack Obama ha descripto muy bien como
usaron las nuevas tecnologias para hacer llegar su mensaje electoral al mayor numero de
potenciales votantes considerando que la campafia en Internet puede atraer y movilizar a un
segmento del electorado que no sigue la informacion en los medios tradicionales o que ha
desarrollado un cierto sentimiento de desafeccion sobre la politica democréatica, como los
jévenes y otros grupos minoritarios. Los objetivos de la campafia fueron basicamente: presentar
la candidatura en todos los estados; orientar la campafia hacia los votantes indecisos y
descontentos; y centrarse en las donaciones de pequefias cantidades. Para la consecucion de

dichos objetivos se desarrollaron distintas acciones: campafia completamente integrada con el
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mismo concepto y el mismo tipo de logos, lemas, estrategias y frases en los distintos medios on-
line y off-line; transformacion de las acciones on-line en acciones off-line; personalizacién de
la campafia y segmentacion de los mensajes segln los distintos publicos y sus diferentes
intereses grupales, locales, profesionales, étnicos, etc.; creacion de una comunidad haciendo
participes y socios de la campafia (no s6lo simpatizantes del candidato) a los que lo apoyan
proporcionandoles la informacion directamente a través de las redes sociales antes que a los
medios de comunicacion tradicionales, ofreciéndoles el desarrollo de diversos actos y eventos
de caracter politico, incluso permitiéndoles organizar sus propias actividades y acciones
concretas como las que se anunciaban como, por ejemplo, en Google Maps para informar sobre
el lugar de celebracion de las fiestas o reuniones propagandisticas, etc.; y crowdsourcing:
apertura de la campafia a aquellas acciones de apoyo creadas desde fuera de la propia

organizacion del candidato que se consideran adecuadas.” (Riorda, 2011: 216-217)
Objetivos de una campafia digital

Por tanto, el desarrollo de una adecuada estrategia de campafia en los medios digitales resulta
impredecible: Crear la identidad digital o la imagen de marca del candidato; organizar un
sistema propio de creacion y gestion de contenidos a partir de las cuentas del candidato en
Twitter, Flickr, etc., que permitan enviar imagenes y videos de sus actividades a los distintos
canales de noticias tradicionales, tanto de prensa como de television; integrar y participar
activamente en las redes sociales, no s6lo para publicar las actividades de campafia a través de
la insercién de videos de los actos publicos en Youtube o de audios con las cufias de campafa
en podcaster, sino también para comunicar directamente con los seguidores y los ciudadanos en
redes como Twitter o Facebook; desarrollar una base de datos de seguidores, voluntarios y
simpatizantes del candidato que permita fidelizarlos y comunicarse con ellos; y permitir la
reproduccion del contenido de los espacios Web del candidato por los usuarios y seguidores,
licenciado el mismo, por ejemplo, en Creative Commons para amplificar su difusion. (Riorda,
2011)
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Tendencias ideoldgicas

Al mismo tiempo que los asesores de campafia emplean multiples estrategias para optimizar
la comunicacion del candidato a fin de posicionarlo de modo que sea competitivo y logre asi

acceder al poder, disefian el mensaje tal y cual debe expresarlo publicamente.

Entre las tendencias que se implementan en la actualidad, podemos distinguir al discurso
desideologizante; el cual pretende dejar de lado cuestiones duras de la ideologia para apelar a

recursos que, generalmente, movilizan al comin de la sociedad.

En relaciéon con esto, Mario Riorda sefiala: “La homogeneizacién consiste en la
desideologizacién o despolitizacion del mensaje. Es decir, se trata de borrar toda huella
discursiva que permitan reconocer o identificar una corriente politica, que revelen una posicion
ideologica manifiesta. (...) El fenomeno de la homogeneizacion del discurso politico no se
puede sustraer del debate que se instalo desde los “90, sobre la desaparicion de las ideologias
politicas. A partir de alli, los partidos parecen hacer esfuerzos analogos para reducir al minimo
sus posturas mas radicalizadas, llegando al grado de que no puedan diferenciarse las distintas
posturas programaticas sino tan sélo por sus candidatos. (...) existe un abandono de los
proyectos ideoldgicos de caracter radical para dar lugar a proyectos mas moderados, centralistas.
Estos se caracterizan por un mayor pragmatismo, con el fin de ocupar diferentes espacios de
poder politico. Ven el mensaje electoral como un producto que se debe promocionar y vender
con facilidad, lo que lleva a la despolitizacion del contenido y la desideologizacion del mensaje”.

(Riorda, 2012: 2)
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Campana presidencial
de Mauricio Macri.




Luego de haber expuesto las estrategias en el capitulo anterior continuaremos observando
cémo fueron aplicadas cada una de ellas en el caso particular de la campafia presidencial de

Mauricio Macri.

Para ello identificamos tres grandes etapas: las Primarias Abiertas Simultaneas y
Obligatorias® (PASO), las elecciones generales® y, por Gltimo, el balotaje’. Esta segmentacion
se expone debido a que fueron los momentos en que se desarrollé el proceso eleccionario en
nuestro pais en el afio 2015. En cuanto a la comunicacion, los asesores planificaron cada una de
estas etapas respondiendo a los intereses de cada momento. Por lo que, en la primera, su
principal objetivo fue construir cercania y presentar al candidato a los electores argentinos;
posteriormente, de cara a las generales, los esfuerzos se concentraron en comunicar las
propuestas, y finalmente, en la instancia de balotaje se hizo hincapié en el pedido directo del

voto.

Resulta clave identificar el momento en el que el candidato expresé su deseo de postularse
para ser presidente en octubre de 2013 y oficializ6 su candidatura junto a Gabriela Michetti, el
dia 20 de junio de 2015. En dicho proceso se fue fortaleciendo de un equipo de colaboradores

5 Fueron creadas en 2009 por la Ley 26571 que modifica la Ley de Partidos Politicos. Son
primarias porque se definen los candidatos oficiales de cada partido o alianza; abiertas, ya que
participan todos los ciudadanos independientemente de su afiliacién politica; simultaneas, en
razon que se realizan en la misma fecha y el mismo acto eleccionario; por ultimo, obligatorias
para los ciudadanos de 18 a 70 afios y voluntarias para los jovenes de 16 y 17 afios, como asi
también para los mayores de 70 afos.

® Encuentran su justificacion y definicion en el Articulo 1 de la Constitucion Nacional donde se
determina el sistema de gobierno como representativo, republicano y federal. Por esto, se
realizan cada 2 afos las elecciones legislativas y cada 4 afios las que definen el poder ejecutivo.
Cabe aclarar que, al ser un sistema federal, las provincias también realizaran las elecciones para
definir sus autoridades provinciales.

" También denominada como segunda vuelta electoral, tiene el objetivo de asegurar un grado de
mayor consenso para quien asumira el liderazgo politico del pais, estableciendo porcentajes para
gue la misma se lleve adelante en los tiempos estipulados en la Constitucién Nacional.
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interdisciplinarios quienes contribuyeron y desarrollaron las propuestas de camparia®.
Consideramos que existieron actores determinantes en el disefio de la campana presidencial. Por
ende, resulta necesario identificar el rol de cada uno de ellos y su aporte especifico a la
comunicacion: Marcos Pefia, quien fue el director de campafia, Jaime Duran Barba y Santiago
Nieto, como asesores externos, Joaquin Mollg, asesor estratégico de comunicacion masiva y

Julian Gallo, a cargo de comunicacion digital.

w’ Mauricio Macri

VOY A ARMAR EL MEJOR EQUIPO

(7.. Mauricio Macri
'
o

"Cuando trabajas por la gente
tenés que tener la humildad para
aprender de los errores y la
grandeza de convocar a los que
saben"

i6) 21/‘5513 () Comentar > Compartir 8~
OO0 76531 Comentarios destacados ™

16.178 veces compartido

- % Maria Ines Vaz Torres mauricio macri..solo le pido
¥ que cree muchos fiscales de mesa la campora
tiene copado el correo..y el recuento de votos debe
de estar muy controlado...no permita que nos
hagan fraude..no lo soportaremos.
Me gusta - Responder - © !

Fuente: Pagina de Facebook de Mauricio Macri.

Para realizar el analisis de manera integral decidimos seguir los momentos en los que se
desarroll6 la camparfia electoral, analizando las estrategias antes mencionadas y a los actores

claves que se identificaron.

8 Un claro ejemplo de esto es la aparicion de la Fundacion Pensar como actor clave a la hora de
elaborar estrategias electorales y politicas publicas, a través de equipos interdisciplinarios, y que
a su vez estd conformado por funcionarios, militantes y voluntarios PRO.
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Uno de los principales elementos indispensables a la hora de llevar a cabo una camparia
presidencial es la necesidad de poseer un diagnostico de la opinion coyuntural de los electores,
para saber cudles son los temas que estan en agenda publica, teniendo en cuenta la percepcion
generalizada de los votantes. Ademas, dicho diagndstico permite delimitar cuéles son los valores
determinantes que movilizan a la participacion y al ejercicio del voto. Esto facilitara la estrategia

de crear lazos de confianza y consolidarlos a través de la narrativa del discurso.

,:’ Mauricio Macri
X gusta esta a - 20 de ag 22 "]

EN TUCUMAN

Ayer visité Tucuman y conversé con productores
cafieros y paperos que estan en la ruta, por
Famailla, Monteros y Concepcion, reclamando
respuestas del gobiemo provincial por la situacion
que atraviesa su produccion y porque sienten que el
Estado los abandond. Después me reuni con los
Vvecinos que se sumaran a fiscalizar en las
elecciones de este domingo en esa provincia

Cada dia que sigo recorriendo el pais me sigo
convenciendo de que estamos en el camino correcto

y mas cerca del cambio que Tucuman y Ia Argentina
necesita.

[‘b g‘Lfsta D Comentar > Compartir )~

6 -

Fuente: Pagina de Facebook de Mauricio Macri.

De acuerdo con los estrategas de campafia, se priorizaron algunos valores considerados

centrales por sobre otros. En este caso se hizo hincapié en la “positividad”®, apelando a la

® Alejandro Rozitchner, asesor de del PRO, visualiza este concepto como “una vision entusiasta
de la realidad, aquella capaz de afirmarlo real mas alld de la presencia de aspectos
problematicos. No es, como puede parecer, una vision ingenua que niega los problemas sino
una capaz de afirmar lo posible pese y a través de esos problemas.” (2011: 66-67)
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cercania y al futuro. Estos conceptos seran claves para entender los esléganes de campafia y las
historias que contaron los spots producidos. Para explicitar esto, veremos que el candidato
procura mostrarse cercano a los electores, compartiendo sus suefios, anhelos y necesidades
durante toda la campafia.

Fuente: Pagina de Facebook de Mauricio Macri.
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,g Mauricio Macri
Te gusta esta pagina - 26 de oc 2015- @

8.382.610 DE GRACIAS

A cada uno que vot6 por el cambio.

gluesta (D Comentar > Compartir  §)~

DO 361959 Comentarios destacados ™
‘ . 24.885 veces compartido 13.832 comentarios
% Hernan Schenone GRACIAS A VOS QUERIDO

®
MUCHAS GRACIAS POR LAS ESPERANZAS.
e ra ' ' a s DIOS PADRE HIJO Y ESPIRITU SANTO TE GUIE
Y TE BENDIGA

Me gusta - Responder - 26 de octubre de 2015 a

Yanina Ruaimi Grande Macrilll
Me gusta - Responder - 26 de octubre de 20

Aaron Bork No voy a decir por nada, voy a pedirte
que no nos decepciones como los demas. Voy a
apoyarte de nuevo futuro pres:dentel

Me ousta Respander 01

Cambiemos

2 @

Fuente: Pagina de Facebook de Mauricio Macri.

Mauricio Macri
Te gusta esta pagina - 2 de noviembre de 2015 - @

HAY UNA ALEGRIA EN LA CALLE CADA VEZ MAS
CONTAGIOSA

)
4

[I‘:) gﬁjsta C) Comentar > Compartir 8~
OOG 135.157 Comentarios destacados ™

10.347 veces compartido

te Bendiga
Me gusta - Responder

% Hernan Schenone Con vos guerido Mauricio. Dios

’ COMPLETA CUANDO EL 10 DE DICIEMBRE LE
PASEN LA BANDA. MM2015
Me gusta - Responder - @ 1

@ Beto Chifla TENGO MEDIO ALEGRIA, Y SERA

9 119 respuestas

José Rios Muchachos!! Todos de fiscales el 22 a
y cuidar los votos de fa gentelll Xq los Kks no nos
van a dejar ganar facilmente!! En Jujuy los
tupaqueros de la Milagros Salas estan por
organizar fraude y quema de Urnas ya que

n comentario \,) © @9 2

Fuente: Pagina de Facebook de Mauricio Macri.
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Continuando, la idea fuerza “Vamos juntos” refleja la asociacion positiva, facilitando la
identificacion rapida de la alianza politica Cambiemos respecto de las propuestas de los otros
candidatos. En estos primeros pasos veremos cOmo estas posturas estratégicas produjeron una

ruptura que los diferencio de las corrientes tradicionales en materia de comunicacion electoral.

Vamos
Junto

| K N 2N < ® e

Cambiemos

Fuente: Facebook de Cambiemos.

Por consiguiente, vemos que la dindmica de los actos serd completamente diferente a la
tradicional. Como lo explica Jaime Duran Barba, los actos no seran multitudinarios, nada de
estadios Ilenos ni escenarios enfrentados al publico. Se realiz6 preferentemente el denominado
“timbreo” en el que el candidato visitaba a los ciudadanos que los invitaban a sus hogares y

escuchaba sus historias de vida en un dialogo espontaneo.
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Fuente: Pagina de Facebook de Mauricio Macri.

Sin embargo, se realizaron actos en los que se cambi¢ el formato, ya que, el escenario estaba
en el centro con alcance de 360° entre el publico; con discursos breves de no mas de 25 minutos

y sumando frases que reflejaban constantemente los valores antes mencionados.

/- Mauricio Macri
g Te gusta esta pagina - 3 de octubre de 2015 - @

LLEGO EL MOMENTO DE PONERNOS DE PIE

"Hace un tiempo, cuando aceptamos el desafio de
crecer y ser un partido nacional nos decian que era
imposible y sin embargo aca estamos. Tuvimos Ia
humildad para construir mas alla de nuestras
diferencias y en el camino demostramos que los
argentinos podemos escucharnos

Cambiemos ha logrado que crezca una esperanza
gigantesca en el pais, una esperanza que palpita lo
que esta por pasar. Empiezan a correr las semanas
mas importantes de nuestra historia y llego el
momento de ponernos de pie por nuestro futuro.
jVamos Argentinal”

?;‘:5‘6 (J Comentar > Compartir 8~

QO 15410 Comentarios destacados ™

3.975 veces compartido

Exequiel Carrizo Vamos Mauricio mas gente que
la que prensas quiere un cambio, mas educacion,

5} @
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Fuente: Pagina de Facebook de Mauricio Macri.
También, por recomendacion de sus asesores, se mantuvo al margen del conflicto y evito la
confrontacién directa, especialmente con Daniel Scioli en espera de la segunda vuelta. Esta

postura fue coherente y transversal durante toda la campafia.

Fuente: Pagina de Facebook de Mauricio Macri.

Otro de los elementos claves que lo llevé a la victoria fue su equipo. En este punto nos
referimos, no sélo a sus asesores, sino también a quienes eran candidatos de Cambiemos en
distintos niveles y lugares del pais; los cuales participaron en el “timbreo” y se constituyeron
como actores estratégicos para facilitar la llegada del candidato a cada uno de los rincones del
pais; muchos de ellos reconocidos como lideres de opinién en el &mbito en el que se

desenvolvian.
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-;’ Mauricio Macri
9
\ & gusta esta pag . @

iGRACIAS SANTAFE!

Quiero agradecer a todos los santafesinos que hoy
nos acompafiaron con su voto en esta idea de
cambio que vinimos a proponeries. Quiero felicitar a
Miguel Del Sel por todo el corazon que puso en esta
dificil campana.

Pero vamos a esperar. Queremos el recuento

| definitivo de todas las mesas y de todos y cada uno
de los votos que determinaran quién es el ganador
Creo y tengo el deseo de que el elegido sera Miguel
Pero es muy importante que hagamos las cosas
bien. Es fundamental que las autoridades tengan la
prudencia y la seriedad que todos esperamos.

jGracias Santa Fe!

©
@
@
&

Fuente: Pagina de Facebook de Mauricio Macri.

Esta fue una postura determinante y central para idear una campafa integral que permitio la
adquisicion consistente de un caudal de votantes significativo para un partido de poca tradicién

como lo es el Pro en nuestro pais.

Segun su asesor de campafia, Jaime Duran Barba, priorizaron la credibilidad como principal
activo politico durante las elecciones. Ademas, trabajaron desde un ferviente convencimiento
en la propuesta del cambio que acercaban al ciudadano, en respuesta a la situacion politica

coyuntural del pais.
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n’ Mauricio Macri

-4

o

"Los convoco a la grandeza de
aprender de nuestros errores.
Enfrentados no nos fue bien. Es
hora de trabajar unidos"

i’ Mauricio Macri

#Cambiemos

Me g
[I':) gusta D Comentar > Compartir 5~
OO 288549 Comentarios destacados ™
95.751 veces compariido

Guadalupe Centeno Quiero comenzar a vivir el
%@ principio de un futuro mejor asique como
ciudadana, madre, trabajadora y mujer, te
acompaiio en las buenas y en las malas...siempre
que nos manejemos con Ia verdad, aqui no habra
divisiones
Me gusta - Responder - @) 284

3 66 respuestas
ﬁ\ Monica Cedron Zanardi eso es un verdadero
kA jiger, el que une, no el que divide

Me gusta - Responder - ) 434

34 respuestas

ﬁ‘ Odilia Massobrio Se sienteee mauricio
- .. ...

A2 oot oB®®

Fuente: Facebook de Mauricio Macri.

Otro de los ejes fue refrescarle el “look” con el que se presentaba. En este caso, no seran

solo los asesores quienes recomienden esto, sino también su esposa, Juliana Awada. Para

lograrlo, le recomendaron que se recortara definitivamente el bigote, que optara por camisas

celestes, zapatillas y omitiera las corbatas. Asi es como se cre6 la imagen fresca y

descontracturada del candidato que demuestra el esfuerzo por lograr la cercania que expone en

sus mensajes. Ademas, debia acompafiar su vestimenta en cada salida con una calida sonrisa

para poder aportar a la camparia emotiva que se realizo en todo el pais.
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Fuente: Pagina de Facebook de Mauricio Macri.

Por Gltimo, en cuanto al contenido visual de la campafia, podemos expresar que se mantuvo
constante. La tipografia del logotipo, el eslogan y la boleta, reflejaran sencillez y fuerza. Lo
mismo sucedi6 con la musicalizacion utilizada en los spots y en los actos publicos realizados;
aplicando colores que reflejan el entusiasmo, la pasién, la felicidad, la tranquilidad y la vitalidad,

teniendo en cuenta la clasificacion presentada en el capitulo anterior.
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5-¢@

ELECCIONES PRIMARIAS, ABIERTAS, SIMULTANEAS -’ Mauricio Macri
Y OBLIGATORIAS 9 DE AGOSTO DE 2015. @ Tegusia esta pagina

ESTO NO ES SOLO UNA BOLETA ELECTORAL

J,,ii camino del cambio

Esto no es sélo una boleta. Es el instrumento que

S vas a tener el 9 de agosto en la mano para poder
ambiemos

[— Cambiar el estancamiento por la prosperidad
Cambiar la mentira por la verdad

Cambiar la frustracion por el entusiasmo

\
) Cambiar el rencor por la fraternidad.
* Cambiar lo que anda mal por lo que ande bien
Pocas veces un pedazo de papel tuvo tanto poder
para terminar con algo y cambiar para estar mejor.
b \

Esto no es solo una boleta electoral

\
Mauricio Macri R e———

PRECANDIDATO A PRESIDENTE DE LA NACION OO 33470 Comentarios destacados~
Gabriela Michetti
PRECAND'DATAAVICEPRES'DENTE n E_steban E?ull.rich O_ Vamos Maurlcxc Yy
DE LA NACION ) 0B® @

Fuente: Pagina de Facebook de Mauricio Macri.

Si analizamos los aportes respecto de la conceptualizacidn y descripcion de la herramienta
Storytelling, podemos visualizar la clara existencia de un asesoramiento discursivo en torno a
la campafia presidencial de Mauricio Macri, que buscé hacer de este recurso una herramienta

poderosa para lograr el incremento de la masa de votantes que adhirieran a su propuesta.

La idea radica, principalmente, en narrar una historia que procure lograr la empatia del
votante a partir de una comunicacion desideologizante y despolitizada que se enfoque en la
emocionalidad. Debe ser un mensaje para todos. Por ello, los asesores macristas entendieron

que era de vital importancia que el candidato se mostrara feliz, contento y emulara una sonrisa
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en las recorridas por el pais, haciendo hincapié en la “campafia emotiva” que llevo adelante

Cambiemos, como mencionamos anteriormente.

Asi mismo podemos observar que la elaboracion del mensaje transmitido a través de los spots
de campafa tiene pone especial atencion en los detalles que permitan influir o persuadir al
cerebro triuno de cada elector. Es por ello que, en los primeros spots, se intentara llegar al

cerebro reptiliano mostrando imégenes cotidianas y conocidas que transmiten seguridad.

"Votemos con el corazén® Rubén de La Matanza | Mauricio Macri

“El limite de lasypersonas
l para,npl eslel miedo.

,u

Fuente: Canal de YouTube de Mauricio Macri.

Luego, respecto de las elecciones generales, se ve una priorizacion al cortex ya que se

mostraran las propuestas, metas y proyecto de pais que poseian como partido.
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:Qué es el cambio? | Maurigio.Macri - Gabriela Michetti

‘Este es eI Cambloque‘vamj@s
a hacerfjuntosiy/empiezal Yahona

Fuente: Canal de YouTube de Mauricio Macri.

Finalmente, durante el balotaje, el mensaje estara dirigido al cerebro limbico, que apela a la
emocionalidad. Esto se llevo a cabo a través de estrategias que consistieron en gestos simples

como lo son: mirar a los 0jos, mostrar cercania y empatia, y hablar de “corazon a corazén”.

Siel 25 de octubre lo votaste a Scioli...

7

<. ¢ . . r
Nelmelpuedolimaginar un pais
dondelno’estemos unidos.

Fuente: Canal de YouTube de Mauricio Macri.
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Los spots publicitarios siguen al pie de la letra lo que postulan los tedricos del Storytelling;

solo que se hace un especial énfasis en diversos elementos, dependiendo del momento electoral.

Es posible realizar un compilado de spots publicitarios y observar las distintas tacticas
empleadas como trasfondo en cada momento determinante de la campafia presidencial de 2015.

La intencionalidad del mensaje va mutando segun las necesidades identificadas por los
asesores de campafia. A esto nos referimos cuando hablamos de las tres etapas electorales
identificadas con antelacién; donde en un primer momento (PASO) el objetivo central radicé en
la necesidad de acercarse a los electores e incrementar la popularidad del candidato. Para ello
utilizaron el recurso del comunmente denominado “timbreo” por todo el territorio argentino.
Aqui se priorizo el diadlogo espontaneo entre el candidato y los votantes, preferentemente se

muestra la palabra del ultimo por sobre el primero, procurando ejercer escucha activa.

Timbreo Nacional

Por algo tocamos tu timbre.

Fuente: Canal de YouTube de Mauricio Macri.
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Fuente: Pagina de Facebook de Mauricio Macri.

A continuacion, el texto completo de la publicacion:

“POR QUE QUIERO SER PRESIDENTE

Mauricio Macri
Te qusta esta pagina - 28 de julio de 2015 - @

POR QUE QUIERO SER PRESIDENTE

Una sefiora me pregunté “Mauricio,  por qué querés
ser presidente?” Pensé un momento y se me ocurrio
responderle con una idea que pudiera expresar los
deseos y la esperanza de mucha gente:

“Quiero ser presidente porque estoy convencido de
que puedo ayudar a que todos los argentinos tengan
una vida mas feliz".

Aspirar a una vida feliz es una meta formulada con
simpleza, pero es una ambicion muy poderosa para
una nacién. Si cada argentino tiene una vida feliz
significa que alcanzamos todo lo demds, porque son
muchos los objetivos previos para llegar a ese gran
logro compartido.

Significa conseguir cosas reales, no simbélicas.
Significa que no existan més poblaciones
abandonadas como ahora que no tienen ni luz, ni

gas, ni agua, ni cloacas.

Significa que las personas puedan prosperar segin
sus capacidades y no por el lugar donde les tocd

9 Escribe un comentario. ) @

Una sefiora me pregunt6 “Mauricio, /por qué querés ser presidente?” Pensé un momento y

se me ocurrio responderle con una idea que pudiera expresar los deseos y la esperanza de mucha

gente:

“Quiero ser presidente porque estoy convencido de que puedo ayudar a que todos los

argentinos tengan una vida mas feliz".

Aspirar a una vida feliz es una meta formulada con simpleza, pero es una ambicién muy

poderosa para una nacion. Si cada argentino tiene una vida feliz significa que alcanzamos todo

lo demaés, porgue son muchos los objetivos previos para llegar a ese gran logro compartido.

Significa conseguir cosas reales, no simbolicas.
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Significa que no existan mas poblaciones abandonadas como ahora que no tienen ni luz, ni

gas, ni agua, ni cloacas.

Significa que las personas puedan prosperar segin sus capacidades y no por el lugar donde

les toco nacer.

Significa que podamos crear juntos una sociedad pacifica. Que todos vivan en sus propias

casas o0 que puedan tenerla con esfuerzo a lo largo de sus vidas.
Significa que nadie tema perder la vida o la de su familia asesinado por un delincuente.

Significa ser libres, porque las personas libres son duefias de sus vidas en todo sentido y no

hay felicidad posible, ni ain teniéndolo todo, si no se tiene libertad.

Esa es mi gran meta, quiero ser presidente para alcanzar ese logro que parece tan pequefio

pero en el que cabe el desarrollo completo de un pais entero:
Quiero trabajar para que cada argentino pueda procurarse una vida feliz.”

En un segundo momento, el de las elecciones generales, el foco de atencion se puso sobre las
propuestas y los compromisos que el candidato contrajo con la sociedad. Los tres ejes centrales
de campafia fueron: pobreza cero, lucha contra el narcotrafico y unir a los argentinos. Estas
fueron las tres metas promovidas que se constituyeron como ideales, pero que bajados a la
realidad resultan dificilmente medibles y alcanzables en el corto/mediano plazo. A su vez,
sefial6 que promoveria el desarrollo de obras publicas relacionadas con el transporte vehicular,
el agua potable, las cloacas y la luz, la extension de las Asignaciones Universales, la entrega
créditos hipotecarios accesibles, la sancion de leyes de fomento y apoyo a los emprendedores,
la Reparacion Histdrica para jubilados, la creacion de politicas de Primer Empleo, las
reducciones en el impuesto a las ganancias, la mejora de la calidad de la telefonia celular, la
educacion del Siglo XXI con mejoras salariales para los docentes, entre otras. Para demostrar

esta etapa.es pertinente resaltar el post de su pagina de Facebook:
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Fuente: Pagina de Facebook de Mauricio Macri
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ASIGNACION UNIVERSAL PARA LOS HIJOS DE
LOS MONOTRIBUTISTAS

Mas de un millén de familias con hijos de ingresos
muy bajos son monotributistas. Esta condicion que
les permite participar del mercado laboral

p! ) facturas es, ente, la
misma que les impide acceder actualmente a la
Asignacion Universal por Hijo. Se dan de esa forma
situaciones realmente injustas en las cuales, por
ejemplo, una familia por trabajar pierde la
asignacion que sin dudas le corresponderia a sus
hijos.

Para resolver esta injusticia nosotros proponemos
un cambio rotundo: crear el Ingreso Ciudadano para
la Nifiez (INCINI)

EI INCINI se concibe como un derecho incondicional
y universal. Consiste en una asignacion monetaria
mensual a la que tendran derecho Ia totalidad de los
nifios, nifias y adolescentes hasta los dieciocho
afios, las mujeres embarazadas y las personas con
discapacidad. De esta manera, se garantiza que
este ingreso no se pierda nunca, puesto que lo
perciben todos los nifios independientemente de

7

m
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@

MIRAR DE FRENTE AL NARCOTRAFICO

El avance del narcotrafico es la principal amenaza a
la seguridad de los argentinos. Corrompe a politicos,
policias, jueces y funcionarios a cambio de
impunidad. Y uno de sus derivados, el paco, daiia el
cuerpo y el futuro de nuestros pibes, arruinando las
vidas de familias enteras

Los argentinos tenemos conciencia de la gravedad
del problema. Sin embargo, los gobiemos recientes
han equivocado sus respuestas. Llegé el momento
de hacernos cargo y mirar de frente al narcotrafico

como ningan gobierno lo hizo hasta ahora

Por eso decidi que TERMINAR CON EL
NARCOTRAFICO sea uno de los tres desafios de
mi presidencia, por los cuales pido y acepto ser
evaluado

Vamos a detener a las cabezas de las grandes
bandas, que tienen un enorme poder, y vamos a
erradicar el paco. Si, creo que es posible erradicar
el paco de la Argentina y proteger a los chicos que
hoy estan siendo explotados por estas bandas

Ademas vamne a llavar ol Fetadn a lac ralles de

ario QE®
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ES INACEPTABLE QUE EN EL PAIS HAYA 14
MILLONES DE POBRES

Ayer presenté tres suefios, tres desafios para la
Argentina que viene. Uno de ellos es POBREZA
CERO. Quiero explicarte ahora por qué me parece
importante y qué vamos a hacer para acercarnos a
ese objetivo

La Argentina va a estar bien sélo si todos los
argentinos estamos bien. Un pais con 14 millones
de pobres, como el que tenemos ahora, no puede
estar orgulloso de si mismo. Vamos a construir un
pais orgulloso de su gente, de su clase media,
donde todos puedan ser duefios de su futuro y se
sientan parte de una sociedad que crece y se
desarrolla

Para eso vamos a ampliar la cobertura del ingreso
ciudadano para que, por ejemplo, los hijos de los
monotributistas puedan tener su asignacion
universal. Y para que todos los adultos mayores,
sea cual sea su situacion, reciban una ayuda

-~ l 4 ~ % - y
También vamos convocar a un gran pacto educativo
nacional, de la mano de los maestros, para que

tndneg Ine chirne vavan a la serniela v tennan iz

@ Escribe omenta SYGEGRT)

Fuente: Pagina de Facebook de Mauricio Macri

Por altimo, en la recta final en la que tuvo lugar el balotaje, se produjo un especial énfasis en
la apelacion a la emotividad y el pedido de voto a los indecisos y los electores criticos.
Ejemplificando esto, nos encontramos la publicacion del 19 de noviembre de 2015, en su pagina

de Facebook:
“Desde Humahuaca

ARGENTINOS, ESTAMOS LISTOS PARA VIVIR UNA ETAPA MARAVILLOSA DE
NUESTRA HISTORIA

Quiero que estos dias que quedan transmitamos a todos la alegria que tenemos en nuestros

corazones, la seguridad de que podemos vivir mejor.
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Les pido a todos que no peleemos, ni discutamos. Cuidemos la energia para construir una

nueva Argentina.

Estamos aca por el amor a nuestras familias, a este pais. Ese amor nos va a llevar a la

Argentina que sofilamos.
Argentinos, estamos listos para vivir una etapa maravillosa de nuestra historia.

Quiero que cada uno se vaya sabiendo que esto es verdad, esto comienza, el momento llego.
Es ahora, es acd, desde Humahuaca les decimos que todos juntos vamos a construir esta

Argentina.

Vamos Argentina, Vamos! Cambiemos, Cambiemos. Vamos todo el mundo!!! Gracias de

corazéon”

A pesar de que estas necesidades fueron mutando y ello se vio reflejado en lo que se
comunicaba a la comunidad; la campafa, en general, estuvo siempre dotada de una idea fuerza
clara que se constituy6 como la columna vertebral para la construccién de una campafia eficiente
y armdnica desde lo comunicacional, que irrumpi6 en la escena politica argentina, agregando
condimentos propios del Neuromarketing Politico y provocando un quiebre en el modo
tradicional de llevar a cabo una campafia electoral. En linea con esta idea, Santiago Nieto
expreso en una entrevista para “campaings and Elections” en espafiol: “Yo creo que, ademas,
discursivamente, Mauricio mas que dar un giro, evoluciond en su discurso en el momento
indicado en funcion de la estrategia y en funcion del clima electoral. Simplemente fue un

mensaje mas a los electores para que lo voten.”

La idea promovida tras el slogan “vamos juntos” intenta acercar al candidato con cada
ciudadano argentino desde un postulado sencillo y poco pretencioso. Se realiza desde el disefio
de campafia, haciendo hincapié en cada uno de los condimentos tedricos que aportan
contribuciones al Storytelling: buscando generar confianza, que son faciles de recordar, que son
faciles de contar, que brindan contexto a los datos, que amamos las historias, que crean mayor

conexion con la audiencia y, finalmente, que apela al lado emocional.
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También, lo que postula Riorda se cumple al pie de la letra: se sefiala al Storytelling como
recurso discursivo para captar simpatizantes y/o votantes, que debe utilizar la comunicacion de
forma positiva, buscando: Mejorar el reconocimiento del nombre del candidato; aumentar y
asociar el nombre del candidato a caracteristicas positivas de liderazgo; demostrar similitudes y
empatia con los votantes; y desarrollar una imagen heroica del candidato. Se destacan la

sensacion constante de cambio, la apelacién al futuro, la idea de juventud, entre otras.

Una vez descripto el mensaje que se transmitio durante la campafia presidencial, es necesario
identificar quienes han sido los destinatarios del mismo. Esto es vital, ya que en cada eleccion
nos encontramos con personas, diferentes entre si, que perciben la realidad desde su

particularidad.

Como explicamos con antelacidn, se establecen los denominados “Targets” de campaiia para
maximizar los resultados, partiendo de la base de que los recursos son limitados y escasos y, por
ello, la administracion se debe dar de un modo eficiente. Por lo que, como lo expresa Jaime
Duran Barba, no podemos idear una campafia si no conocemos a los electores; siendo este,
entonces, el primer paso tomado por equipo asesor para idear y ejecutar la campafia. Esto facilitd
no solo la produccion del contenido audiovisual, sino también la estrategia de comunicacion,

que, en este caso, se disefid minuciosamente para cada provincia.
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El camino del cambio | Mauricio Macri

o
gigveasenielmapa‘para ver
JISENSIONas que compartimos
poIgoda la Argentina.

Mavuricio Macri

Fuente: Canal de YouTube de Mauricio Macri.

Como antes mencionamos, tomamaos para el analisis las categorias propuestas por Luis Costa
Bonino. Por ello, comenzaremos con una de las categorias que mencionamos anteriormente: 10s

lideres de opinion.

De este grupo se realiz6 un uso estratégico que en otras campafias no fue visualizado. Nos
referimos a que estos lideres fueron quienes acompafaron, constituyéndose, en algunos casos,
como candidatos en los territorios mas segmentados del pais (provincias y municipios). En su
caracter de mediadores, entre el votante y el mensaje politico, influiran positivamente en los

electores que se sientan identificados.

Para continuar analizando las etapas pre establecidas, observamos que el mensaje durante las
PASO estuvo dirigido a los blancos naturales. Estos, quienes son permeables a sus ideas y
programas; permitieron que se afianzara como candidato a nivel nacional. En este punto, fueron

claves los spots producidos por Joaquin Molla.

87



Desde su perspectiva, procuraba reflejar lo que cada votante sentia al compartir un encuentro
con el candidato, ademas de proyectar la imagen con la que se venia trabajando. Esta etapa,

basicamente, fue planificada para consolidarse frente a los otros candidatos del Frente

Cambiemos: hablamos de Lilita Carrio y Ernesto Sanz.

é Mauricio Macri
3 Te qusta esta pagina - 21 de julio de 2015 - @

VOS HACES LOS AVISOS DE RADIO

Segun las encuestas el 60% de los argentinos
quiere un cambio. Algunos esperan un cambio que
le ofrezca un nuevo horizonte para ellos y sus
familias. Otros quieren que le devuelva la serenidad
a la convivencia. Otros esperan que se creen las
condiciones para desarrollar la economia. Hay casi
tantos puntos de vista como argentinos. Por eso nos
parecid interesante que en lugar de interpretar
nosotros lo que ese cambio significa para todos,
dejar que cada uno lo diga a su manera, como
quiera, grabando su testimonio con una llamada
gratuita al 0800-345-7862 (SUMAR).

¢ Qué cambio querés? ; Qué cambio esperas?
Esos testimonios que nos dejaran grabados seran
luego las voces de nuestros avisos en la campafia
nacional de radio para Mauricio Macri 2015.
Llama gratis al 0800-345-7862 (SUMAR) y dejé tu

& Escribe un comentario @ (] 9

Fuente: Facebook de Mauricio Macri.

En la segunda etapa, las elecciones generales se concentraran en lo qgue denominamos como
el Marais. Se entiende por ello a la familia de votantes fluctuantes; quienes suelen ser decisivos
en el resultado las elecciones debido a su significativo volumen (esto aplica mientras se
mantengan los votos naturales). Son destinatarios sumamente importantes para el mensaje
armado por los asesores de campafia, ya que representaran los votos que, en gran parte, definiran

una eleccién cerrada.

Estos electores seran persuadidos a través de las propuestas de campafia simples, y de bajo
contenido politico, ya que no poseen una ideologia concreta.
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- Mauricio Macri
s ] )

SALGAMOS A LA CALLE CON GRANDEZA

No usemos nuestra energia en buscar revanchas
del pasado, sino en construir un pais mejor.

Me 5
i i) qusta () Comentar ) Compartir @~
OO 70987 Comentarios destacados ™
10.618 veces compartido

A% Susana Romero Gracias e infininitas gracias

‘ Maria Eugenial !l tanto lo hemos deseado, tanto lo
hemos sofiamos y has arrasado en las urnas.!
Nosotros esperamos con serenidad el fruto de la
reinvicacion del Pais con Mauricio Macri
Presidente !l Estoy sequra que [a Patria grande
de todos alcanzara la victoria esperadall... ES la
marcha del destino argentino. Il Cambiemos
Vamos Juntos !t
Me gusta - Responder - @ 7

Fuente: Pagina de Facebook de Mauricio Macri.

Por ultimo, la evolucion del discurso se dara en direccion a los electores criticos; aquellos
que en las instancias anteriores de sufragio acompafaron con su voto a los candidatos de otras

listas y partidos.

.’, Mauricio Macri

ES HORA DE PROBAR UNIDOS

i) m',‘\(‘, (O Comentar > Compartir - -

- Mauricio Macri OO = 24090 Conantaros destacads

"4

[4

!
17.003 veces compartido

‘ ,ﬁ Sergio Fernandez siii ese es m

s vore e sitamos el cambiooo

auricio

o ©

"Terminemos con la grieta y
empecemos a construir puentes.”

cu: o Io unico gue se es que
un cambio yal, fui fiscal de mesa y ahi
vi y nadie me conto.... como la gente

nder ©

Fuente: Pagina de Facebook de Mauricio Macri.
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El mensaje fue claro y simple, dirigido a quienes querian un cambio de gobierno, pero, a su
vez, también a quienes votarian a Daniel Scioli. Manteniendo el tono conciliador, Mauricio
Macri, hacia el final de la campafia, mantendra y sostendra uno de los ejes por sobre los demas,

el de “unir a los argentinos”.

Coincidentemente con la situacion social y politica del pais, y teniendo en cuenta que se

votaria por primera vez la segunda vuelta, el tono y el mensaje jugaron un rol definitorio.

Resulta interesante relacionar esto con los marcadores somaticos, a los que nos referimos en
el capitulo pasado. Nuestra experiencia se procesa a través de imagenes y sentimientos para
asentarse en nuestra memoria en base a tres variables: la situacion, las opciones de accién y las
posibles consecuencias. De esto puede desprenderse que el balotaje, al ser una situacion a la que
el votante argentino no habia tenido acceso formalmente, se constituyé como la primera
experiencia para la gran mayoria de la poblacién. La importancia de ello radica en que este

panorama hizo que fuese dificultoso predecir el resultado final.

Fuente: Facebook de Mauricio Macri.
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Teniendo en cuenta los tres momentos identificados en la campafa presidencial, podemos
observar que la utilizacién de Facebook como red social protagonista fue una constante a lo
largo del proceso electoral; sobre todo desde el lanzamiento realizado en el mes de junio del
mismo afio, en el que se intensificd su uso. También es posible visualizar una adaptacion en

cuanto al contenido y al mensaje en respuesta al contexto de campafia y su respectiva etapa.

facebook para empresas

Recursos Ayuda

Bus n Facet ara empresa Q
Anuncios Paginas Inspiracion Historias de éxito Noticias

k.

m S xIIA- QA;'g

Historia de éxito
El presidente de Facebook

El actual presidente de Argentina, Mauricio Macri, alcanzé a millones de

voluntarios inscr aves de

350.238

Fuente: Facebook Business, Historias de Exito.

Otro aporte fundamental para lograr la llegada a cada ciudadano argentino tuvo que ver con
que se utilizé a Facebook como medio de invitacion a formar parte del “cambio” en categoria
de “voluntario” a lo largo y a lo ancho del pais. Esto sent6 precedentes ya que gener6 una gran

y masiva respuesta; captando resultados significativos.
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"A MENOS QUE ALGUIEN COMO VOS SE
INTERESE DE VERDAD. NADA VA A MEJORAR..."

Ya son mas de 573 mil los voluntarios de Ia
campaiia Mauricio Macri 2015. Hacen una tarea tan
sencilla como decisiva. Dedican un rato de su
tiempo en algin momento de la semana y llaman
por teléfono o envian emails a amigos, compafieros
y familiares, para tratar de que en las préximas
elecciones voten por el cambio y se sumen al
equipo de voluntarios para convencer a otros.

Pensamos que para octubre los voluntarios seran
casi un millén. Un milién de personas convencidas
de que podemos cambiar y estar mejor, un millén
llamando a uno por uno para logrario. Un millén de
personas que no estan dispuestas a resignarse ni a
tener miedo. Son una fuerza imparable, persuasiva,
democratica y completamente verdadera.

Si estas dispuesto a ayudarnos a cambiar, aunque
sea haciendo una sola llamada telefénica a un
amigo, te invito a que te sumes ahora. Porque, “a
menos que alguien como vos se interese de verdad,
nada va a mejorar... Jamas.” *

SUMATE como voluntario digital, aca:

@ Escribe un comentario OB e @

Fuente: Pagina de Facebook de Mauricio Macri.

Dentro de las etapas identificadas con antelacion, vemos que durante las PASO se llevaron a
cabo dos grandes estrategias. Por un lado, la invitacion de la familia al “timbreo”, (utilizados en
la construccidn posterior de los spots del candidato) y, por otro, cuando se instauro el cierre de

campafa de las PASO a través el hashtag #YoCambio.
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Mauricio Macri

FALTA MUY POCO!

A las 18:00 todos los que esperamos cambiar
publicamos a la vez esta imagen en Facebook,
Twitter e Instagram.

Hashtags que usamos: #YoCambio
#MacriPresidente

Descargar en hitp://mauriciomacri.com.ar/yocambio

i) g‘j.sta () Comentar > Compartir G~

oo;.‘ 18.340 Comentarios destacados ™

5.884 veces compartido

Marcelo Puga dale que quiero ver a cristina
“ pasandote la banda, momento epico
Me gusta - Responder - @) 326 - 1

“» 36 respuestas

Zulema Emestina Garcia Aguante el Ingeniero
Mauricio Macri. todas las fuerzas para sacar este

Fuente: Pagina de Facebook de Mauricio Macri
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Mauricio Macri

(%]
& #YoCambio

Hoy a las 18:00 vamos todos en Facebook, Twitter,
Instagram.

Descarga la foto en http://mauriciomacri.com.ar/
yocambio

Me Comentar Compartir v
p:

gusta
QO 149722 Comentarios destacados ™
28.888 veces compartido 7.250 comentarios

Macri! Vamos por el Cambio!
Me gusta - Responder - @ 471 - 19 de embre

m Lula Herrero En casa todos votamos a ,Mauricio

“» 28 respuestas

Carmen Herrera Vamos macri desde la Rioja,este
domingo.cantamos todos el himno nacional

Ma nucta - Racnandar - M 107

@ oo oncomenanc ocB® o




Posteriormente, en la etapa correspondiente a las elecciones generales, la comunicacion

centro sus esfuerzos en los compromisos que tomo el candidato como plataforma politica.

)

AGUA, CLOACAS, ASFALTO y LUZ PARA TODOS
LOS BONAERENSES

Hoy estuve en La Matanza con Maria Eugenia y los
candidatos a intendentes. No se puede creer que en
el afio 2015 tengamos que ver que 7 de cada 10
personas no tienen agua corriente y que hay 1
millén que ni siquiera tienen cloacas.

En todos estos afios, el gobiemo provincial no supo
defender los intereses de su gente, por s no tuvo
los fondos que le correspondian a la provincia para
encarar las obras indispensables y urgentes que
tenia el deber de hacer.

Nosotros vamos a cambiar las cosas. Nosotros
vamos a mas que duplicar el presupuesto actual de
la provincia para hacer las obras que hacen falta,
para que el agua corriente llegue a todas las casas.
para terminar con las calles de tierra, para que haya
cloacas, para que las rutas que hoy estan sin
mantenimiento ni obras sean seguras, vamos a
iluminar las calles. equipar los hospitales como
corresponde, pagar a los docentes lo que merecen.
poner a la provincia de pie

Vamos a destinar més del doble de presupuesto de

obras para que cada bonaerense viva como debe
Vivir.

Fuente: Facebook de Mauricio Macri.

Finalmente, desde la emision de un mensaje sencillo y austero, durante el balotaje, se apel6
a la emocionalidad en su version mas extrema. Esto tuvo que ver con la estrategia de preservar
a los votos duros logrados en las instancias anteriores y con la finalidad de captar a quienes

todavia estaban indecisos y persuadir a quienes habian elegido a otros partidos.
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Mauricio Macri
Te gusta esta pagina - 18 de noviembre de 2015

(%)
QUIERO PEDIRTE QUE ME VOTES

La eleccion del 22 de noviembre es la decisiva. La
boleta electoral esta vez nos permitira empezar a
cambiar un pais que llega al 2015 con 14 millones
de pobres, inflacion, inseguridad y el desconcierto
de estar enfrentados entre hermanos.

Nos aguarda un pais extraordinario donde todos
tendran oportunidades de estar cada vez mejor.

Quiero pedirte que el 22 de noviembre me votes.
Quiero que juntos demos un paso hacia adelante
para tener un nuevo comienzo. Y después demos
otro paso, y otro, y otro, y no nos detengamos mas.

Me "

gusta (D Comentar > Compartir @~
DO 95268 Comentarios destacados ™
16.685 veces compartido 6.627 comentarios

,“‘.‘ Andy Anca Mi hija de solo 9 afios hoy me dijo

e Escribe un comentario © @

Fuente: Facebook de Mauricio Macri.

Vinculado expresamente con la insercion de técnicas de la comunicacion 2.0, y en relacion con lo
que en el ambito del Marketing politico se conoce como comunicacion digital; durante la campafa
presidencial, el equipo de asesoramiento macrista optd por dar un rol preponderante a las redes sociales;
poniendo especial énfasis en Facebook como plataforma digital que facilitara la llegada a la comunidad

de un modo masivo.

La propia red social Facebook lo sefiala como una “Historia de éxito”; a la vez que algunos medios
de comunicacion lo designan como “El primer presidente de Facebook”. Esto tiene que ver con que la
campafia electoral fue disefiada estratégicamente por los asesores, replicando un modelo que responde a
una idea matriz, que se adaptd a cada uno de los rincones del pais para garantizar la efectividad de su
llegada. En dicho disefio estratégico, Facebook se constituye como una herramienta central y vital, que
ha facilitado el contacto del candidato con gran parte de los ciudadanos votantes.

Segln lo manifiesta el propio Facebook, los numeros son impresionantes. Por ello, cabe citar la
fuente:
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El actual presidente de Argentina, Mauricio Macri, alcanz6 a millones de argentinos a través

de una campafia sin precedentes realizada en Facebook para la eleccion presidencial.

» 350.238voluntarios inscriptos a través de Facebook
» 92 %de la poblacion activa de Facebook en Argentina alcanzada

e 3,4Mde vistas de los videos durante la campafa entre septiembre y diciembre de 2015

El objetivo
Un candidato real

La camparia tuvo como principal objetivo elevar la conciencia sobre Mauricio Macri,
aprovechando el gran alcance y segmentacién de Facebook, para la construccion del candidato
como una persona cercana a todos los ciudadanos, con la posibilidad de dialogar y transmitir

su mensaje de forma personalizada.

Facebook me dio la posibilidad de hablar directamente con la gente, de estar cerca de ellos y

mostrarme tal cual soy. Fue la llave de acceso a las casas (reales y virtuales) de muchisimas

personas de todo el pais. Conoci a miles de personas que me invitaron a sus hogares a traves

de las redes sociales, eso me permitié conocer y compartir sus esperanzas, miedos e ilusiones
con millones que no estaban ahi pero me leian en Facebook.

Mauricio Macri, Presidente de la RepUblica Argentina
La solucion
Llegar a cada ciudadano

Desde el 2012, el equipo de Mauricio Macri comenz a generar su estrategia de utilizar
Facebook como plataforma principal para la campana “Mauricio presidente”, acompafiando
asi la evolucion de la plataforma. Pero fue durante los dos ultimos afios de la campafia, que se
buscé construir al candidato como una persona real, acercarlo a los ciudadanos a través de

Facebook y que por este medio ellos puedan efectivamente dialogar con €l. Por este motivo,
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Facebook se convirtié en un medio clave que permitié la interaccion del candidato con la

audiencia de manera personalizada.
Idea creativa
Acompahar al candidato

La difusién de la campafia se realiz6 a través de dos productos: Anuncios de fotos y Anuncios
de videos, que fueron segmentados de acuerdo al publico objetivo segun el contenido fuese
mas relevante para cada grupo. Dentro de los Anuncios de fotos se destacan los que contenian
iméagenes de Mauricio Macri con sus compafieros de formula o en visitas a diversos grupos de
personas, compartiendo situaciones con ellos. Las fotos iban acompafadas por mensajes

participativos segun la audiencia a la cual se dirigian, que alentaban al voto del candidato.
El resultado
Camino a la Casa Rosada de la mano de Facebook

La campafia Mauricio Macri presidente obtuvo con Facebook excelentes resultados,
posiciondndose como una de las mas importantes en América Latina, y contribuyendo al
triunfo del candidato en las elecciones. La clave de su éxito radico en la construccion del

candidato como una persona real, cercana a los ciudadanos y abierto al didlogo individual, lo
cual fue principalmente logrado mediante contenidos relevantes, videos en vivo y la
herramienta de Alcance y frecuencia, junto a una excelente segmentacion que permitié un

mensaje especifico para cada audiencia.

Por otra parte, Julian Gallo, quien fue el Director de contenido y estrategia en redes sociales y web
durante la campafia Macri Presidente, expresa en un articulo del Diario La Nacion, “Mauricio Macri hoy
es uno de los tres medios digitales mas importantes de la Argentina. De acuerdo con el grado de
interacciones en su pagina en Facebook es, sin duda, el més popular. En la politica, estaria entre los mas
destacados del mundo, superando en las Gltimas semanas el nimero de interacciones semanales de
Barack Obama, Angela Merkel o Dilma Rousseff.” (...) “Desde la noche del 25 de octubre hasta el 1°

de noviembre, Macri alcanzé con sus posts en Facebook a mas de 23 millones de personas, 15 millones
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de ellos de manera orgénica, es decir, lectores espontaneos sin intervencion de pauta publicitaria.” (...)
“La campafia s6lo encauzo la inclinacion de Macri a mantener conversaciones verdaderas, cercanas,
mostrando sus emociones sin artilugios. Deberia entenderse a la comunicacion politica como McLuhan
entendia a los medios en general, como extensiones del cuerpo humano. Toda la comunicacion de
campafia, Facebook incluido, de alguna manera fue solo una extension del cuerpo de Macri, de una parte
de su identidad que comenzaria a manifestarse durante la camparfia presidencial, entre otros medios, a
través de las redes sociales.” (...) “En marzo de 2013, en una reunion colectiva con todo el equipo de
comunicacion, se presentaron algunas ideas que luego serian la estructura del sistema de comunicacion
de Macri presidente. Entre ellas las bases de Facebook. Durante los afios anteriores, especialmente
durante los meses anteriores, se habian hecho experiencias de contenido en Facebook muy auspiciosas
sobre lo que podria significar esa plataforma en la larga campafia que se avecinaba. En efecto, algunos
posts lograron resultados masivos y una amplia repercusion en la prensa. En aquella reunién de 2013 se
establecieron tres ejes principales para la comunicacion digital que de alguna manera determinaron los

pasos a seguir hasta el final de la campafia.

1. Concebir a Mauricio Macri como un medio de comunicacion.

2. Tener a Facebook como el centro nuclear de los activos digitales.

3. Incrementar las ocasiones para expandir la identidad publica del candidato.
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Fuente: Pagina de Facebook de Mauricio Macri.

Gallo manifiesta al respecto: “No la web, no otras redes, especialmente, no Twitter como usan los
politicos. Facebook permitia a Macri una expresion rica, constante, profunda y personal, con frecuencia
una comunicacioén alejada de la politica y de los temas coyunturales. Twitter, en cambio, obligaba a
Macri a mantener una conversacion estrictamente actual y a arriesgarse a polémicas estériles. El tiempo

real de Twitter, ademas, siempre implica riesgos de interpretacion. Por eso Facebook desde el primer
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momento estuvo en el centro y Twitter siempre fue periférico. Twitter fue un instrumento de expansion
y sincronizacién (como en los cierres de campafa digitales que se hicieron en tres oportunidades, y que
alcanzaron coordinaciones de mas de 546.000 tweets). Postergar a Twitter fue una decision dificil,
porgue tanto los medios de noticias como las agencias especializadas que se dedican a medir la

popularidad de los candidatos tienen todo su interés en Twitter, subestimando por completo la

importancia de Facebook.”

“En el Gltimo afio, cuando la campafa presidencial se lanzo abiertamente, Macri en Facebook produjo
un giro parcial registrando sus numerosos viajes por todo el pais. En ese entonces, Macri se dedicaba a
visitar a personas que lo habian invitado a sus propios hogares. Cada casa, cada familia, cada historia se
convertia luego en un post en Facebook. Para comprender la profundidad del lazo que Macri establecid
con la audiencia, sirve como ejemplo la historia de Sandra, de Corrientes. A principio de 2014 afio
Sandra, de 28 afios, una mujer que mantiene un comedor en el que se alimenta a 150 chicos carenciados,
estaba leyendo su Facebook en un locutorio cuando vio un post de Macri donde decia "Quiero ir a tu

casa".

A pesar de la incredulidad, Sandra le envi6é un mensaje: "Sé que no vas a venir, pero igual te espero
Mauricio". Esa invitacion result6 ser una de las decenas de miles de invitaciones que Macri recibia
mensualmente a través de Facebook. Pero Sandra result6 elegida y Macri fue. El 6 de junio de 2014
Macri llegé a la humilde casa con piso de tierra a comer ravioles y a escuchar los problemas de esa mujer
gue hacia lo que podia por los desamparados de su barrio. Estos encuentros habrian carecido de medios
para ser contados. Pero la fanpage de Macri fue el medio que permitié contar la historia de Sandra, y
muchas otras, a cientos de miles de personas. Y este es el punto. Finalmente, Macri se convirtié en un

medio masivo de comunicacion de alcance nacional.

Cerrando la nota con el Diario La Nacién, Julidn Gallo manfiestd: “Ya no estamos mas encerrados
todos juntos dentro de una Unica esfera medidtica, a la que una cadena nacional puede interrumpir a su
antojo para rociar a la gente desde arriba con su mensaje de propaganda. Ahora somos la suma de

innumerables pequefias burbujas individuales, que juntas producen una especie de espuma social (estoy
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tomando la extraordinaria imagen de Peter Sloterdijk), a la que hay que invitar respetuosamente a leer,
a ver, a escuchar lo que se quiere contar desde la propia burbuja (una burbuja més, aun la del presidente
no deja de ser una burbuja mas en la extensa espuma). Macri eligio hablar como las otras personas en su

mismo territorio y con el mismo lenguaje. Por eso puede decirse que es el primer presidente de
Facebook.”
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Conclusiones




En primer término, es valido recapitular sobre el fin mismo de la investigacion, ya que, en el
momento de confeccionar la misma, consideramos pertinente realizar un acercamiento entre las

Neurociencias y la Politica.

Es importante sefialar que los aportes de &reas relativas a la medicina, la biologia y la
investigacion cientifica neuronal han ido introduciéndose en las Ciencias Sociales. Las Ciencias
Politicas no fueron la excepcion, ya que, de alguna manera, las Neurociencias han incursionado
en el campo disciplinar y se han ido configurando como una rama joven y un nuevo espacio que

crece considerablemente.

El Neuromarketing politico se gesta a partir de estos aportes neurocientificos como
herramienta que sera aplicada por los asesores de campafia para incrementar la empatia por parte
de los votantes y, en definitiva, conseguir la concrecion de su fin Gltimo: maximizar la

posibilidad de ser electo.

Para analizar lo que consideramos como el “desembarco” del Neuromarketing politico en
nuestro pais, optamos por tomar algunas de las estrategias comunicacionales, las que fueron

descriptas a fin de estudiar el caso concreto de la campafia presidencial de Mauricio Macri.

La eleccion presidencial de 2015 sent6 precedentes respecto de cémo llevar a cabo la
comunicacion politica, lo cual se visibilizo en los distintos estadios que tuvo dicha eleccion. Por
ello vemos un “evolucion” (en palabra de sus asesores), constante y coherente respecto al

mensaje, el modo en que éste se transmitid y los destinatarios.

Todo en torno al candidato fue planificado minuciosamente, desde la vestimenta hasta los
spots publicitarios. Esto significo la participacion fundamental de su equipo de asesores, el cual

fue muchos méas numeroso del que el electorado pudo identificar.

Lo antes dicho nos permite observar las estrategias del &ambito del Neuromarketing politico
que fueron utilizadas al servicio de la planificacién comunicacional proyectada por los asesores,

lo cual refleja la existencia de un nuevo modo de llevar a cabo una camparia electoral; rompiendo
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con ciertos estandares tradicionales utilizados por los demés candidatos hasta la llegada de
Macri a la escena politica nacional.

Otro de los elementos determinantes que influy6 para que la campafia de Macri fuera exitosa
fue la coyuntura social y politica que se vivia en Argentina durante el 2015. En este punto es
pertinente reflejar la existencia de la crisis de representatividad que se suscitd desde la década
de los “70 en la region latinoamericana, la cual perdura hasta nuestros dias y se ve incrementada
por los medios de comunicacion masiva y la falta de identificacion de los votantes respecto de

los partidos politicos.

El escenario antes descripto permitio un condicionamiento cultural en el proceso de toma de
decisiones del elector, llevidndolo a crear una vision negativa o peyorativa respecto de los
candidatos, las propuestas de campafia y la politica en general; lo que present6 un nuevo desafio
para los asesores de camparfia, quienes optaron por una desideologizacion del discurso y del
mensaje. Se fijaron como protagonistas a las emociones a través de los relatos que procuraban
lograr la empatia y la identificacion personal de los electores con el candidato. A su vez, para
reafirmar esta idea y comprender este giro en el modo de ejercer el asesoramiento
comunicacional, cabe la cita de Pedraza Sierra: (...) “la compleja arena de la lucha que
constituye la politica- que requiere cada vez mas de caminos y mecanismos diferentes para
dominar el mercado politico y electoral- ha potenciado y ha aumentado los recursos y esfuerzos
encaminados a contribuir con el crecimiento de este campo de estudio, sumado al hecho de que
vivimos en la era del entretenimiento, y del boom de los fenémenos de comunicacion, por lo

que la politica debe ser mas ludica, mas accesible para todos.” (2013: 45)

Fue este contexto argentino el que representd una oportunidad para el candidato Macri de
canalizar, a través de una nueva alianza politica, todas aquellas cuestiones que la sociedad

identificaba como deudas pendientes.

Detras de una marcada estrategia comunicacional, supo aprovechar cada oportunidad de

encuentro con el elector para producir contenido, lo que lo dotd de un beneficio clave: establecer
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cercania entre votante y candidato. Igualmente, cabe destacar que el asesoramiento recibido por
parte del equipo haya sido efectivo y coherente en lo comunicacional no implica que la gestion
de gobierno mantenga esa armonia y sea considerada eficiente por parte de la ciudadania en la

actualidad.

En cuanto a las limitaciones que hemos encontrado en el proceso de construccion de esta
investigacion, podemos identificar tres obstaculos que, en caso de resolverse, permitirian un

acabado estudio de la campafia politica analizada. Nos referimos a:

o Enprimer lugar, la cercania temporal con el acontecimiento observado, lo cual dificulta,
en parte, la posibilidad de lograr un analisis fino de las cuestiones consideradas.

o Ensegundo lugar, la dificultad de que no exista gran desarrollo tedrico referido al tema
en nuestro pais.

« Finalmente, que el candidato Mauricio Macri, al igual que sus asesores, no han afirmado
0 negado el uso de las estrategias de Neuromarketing politico en publico, como si lo

hicieron Barack Obama y Enrique Pefia Nieto.

A pesar de esto ultimo, considerados cumplidos los objetivos planteados al inicio de esta

investigacion, ademas de aportar una base tedrica sobre la relacion entre Neurociencia y Politica.

Dichos objetivos se ven alcanzados principalmente en el capitulo tres y en el capitulo cuatro.
Ambos engloban con profundidad y especificidad los contenidos desarrollados en los capitulos

tedricos introductorios.

Debido al avance de las Neurociencias en los distintos &mbitos de la vida cabe cuestionar si
realmente existe un limite para investigar el inconsciente humano y utilizarlo en favor de, en

este caso, obtener réditos y ganar elecciones.

Aqui nos referimos a lo cuestionable que puede ser manipular las creencias propias de cada
individuo a través de la informacién que nos brinda la Neurociencia, para construir plataformas

de gobierno que captan la empatia de los votantes a fin de lograr la llegada al poder para ejecutar,
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luego, el plan de gobierno que no necesariamente se condice con el modo comunicacional en el

que se ha disefiado la camparia electoral.
Esto nos lleva a pensar en una serie de interrogantes finales que invitan a la reflexion:

¢Existen limites en el uso del Neuromarketing politico? A través de procesos conscientes,
¢podemos darnos cuenta si estamos siendo persuadidos o manipulados?, ¢La espontaneidad y
la frescura con la que se presentan estos candidatos es real?, ;Qué tanto estdn manipuladas
nuestras emociones a la hora de tomar decisiones electorales?, ;Qué tan positivo resulta
abandonar los sustentos ideoldgicos y las plataformas politicas para migrar al mundo en el que

lideran los asesores politicos?, ¢No se pierde el foco de la vocacion politica por aportar al bien

comun?, ¢El fin justifica los medios?

Fuente: Pagina de Facebook de Mauricio Macri.
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