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Su larga vida profesional la ha
dedicado principalmente al sector
financiero, donde ha desempefado
funciones como técnico de
organizacion de procesos y como
directivo de marketing. Y, basandose
en su formacién en biologia, ha
profundizado en las neurociencias
aplicadas a la empresa, lo que le

ha permitido dirigir, coordinar e
impartir formacion en diferentes
masters de neuromarketing en
escuelas privadas y en universidades
publicas. Ha sido socio fundador de
diversas empresas y de la entidad
de dinero electrdnico con licencia
bancaria otorgada por el Banco de
Espafia SEFIDE EDE, de la que en la
actualidad es director de Marketing
y Organizacion. Es autor de “El
Principito y la Gestion Empresarial” y
“The Marketing, stupid”, ademas de
colaborador habitual del diario Ideal
(Grupo Vocento).
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ONSTRUIR UN BUEN
MARKETING POLITICO

| espectaculo al que, en los
ultimos afios, estamos asis-
tiendo en el terreno de la
confrontacién politica, mejor
dicho, en la praxis que diferentes
representantes politicos llevan a
cabo durante sus manifestaciones
publicas, sea en periodo de campafia
electoral, en discursos parlamenta-
rios o en comparecencias de todo
tipo, pone de manifiesto una serie de
estrategias que hacen que echemos
de menos la practica de un buen
marketing politico. Pareciera que las
técnicas que se han ido depurando y
perfeccionando con la incorporacion
de otras disciplinas, como la neu-
rociencia o la economia conductual,
han pasado a un segundo plano (casi
reducido al académico) y los estilos
que se han impuesto tienen mas que
ver con el enfrentamiento de prota-
gonismos, no de ideologias, y con el
uso de las nuevas tecnologias para
expandir mensajes de polarizacion.

El objetivo del marketing politi-
co debe ser estratégico y su vision,
como la del marketing ejercido en
una empresa, ha de ser holistica.
Normalmente se confunde el mar-
keting politico con el marketing
de campafa electoral con el que
los candidatos y los partidos poli-

ticos utilizan diversas estrategias
de comunicacion para influir en la
opinion publica y ganar votos. Desde
el siglo pasado, los “storytellers” y
los “spin doctors” politicos fueron
los que perfeccionaron las técnicas
de disuasion de los ciudadanos para
atraerlos hacia posiciones ideolo-
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gicas o para dirigir su opinidn hacia
decisiones de interés general. En la
actualidad, esas técnicas han roto
el principio de busqueda del bien
comun y utilizan mecanismos de
manipulacion para la obtencion de
beneficios partidistas, que no siem-
pre cuadran con los del conjunto
de la nacion. Para muestra solo hay
que observar el escenario politico,
nacional e internacional, para de-
tectar cémo se ha contaminado el
proposito del marketing politico,
reduciéndose a técnicas de comuni-
cacién conocidas como la “ventana
de Overton”.

Inicialmente, las estrategias de
comunicacién, fundamentales en el
marketing politico, han permitido a
los partidos politicos y a sus candi-
datos la transmision de sus mensa-
jes a los votantes de manera efecti-
va, a través de medios tradicionales
y, en la actualidad, con mas profu-
sién de los canales digitales (sobre
todo redes sociales y plataformas
de streaming). El desarrollo de na-
rrativas convincentes orientadas a la
diversidad de publicos objetivo que
se pretendia atraer ha constituido
el mayor esfuerzo de creatividad y
de recursos cuando se trataba de
humanizar al candidato y de hacer
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propuestas programaticas diferen-
ciales. Hoy en dia, las redes socia-
les permiten una interaccion mas
directa y personalizada, ademas de
la monitorizacion de las reacciones
en tiempo real, tanto de los ciuda-
danos como de los oponentes, lo
que permite maniobrar con rapidez
para contrarrestar posibles efectos
negativos o para potenciar flujos de
informacién favorables.

La segmentacion del mercado de
votantes basicamente se apoyaba en
la clasificacion de adeptos, contra-
rios e indecisos. En cambio, mane-
jar bases de datos que contemplan,
ademas de informacién sociode-
mografica, datos psicograficos y de

comportamiento favorece la identifi-
cacion de posiciones menos defini-
das y el planteamiento de argumen-
tos convincentes para intensificar el
vinculo politico u ofrecer informacion
que menoscabe la credibilidad del
contrario. En esta tarea, comprender
como operan los sesgos cognitivos,
o atajos mentales que las personas
utilizan para tomar decisiones rapi-
das, se esta convirtiendo en una he-
rramienta util para acelerarlas, aun-
que a veces pueden llevar a errores
de juicio en los votantes.

Entre estos sesgos, es facil identi-
ficar el de confirmacion con el que
se aprovecha la tendencia a buscar
y atender a aquella informacion que

confirme las creencias preexisten-
tes de los individuos. Los estrategas
politicos utilizan habitualmente este
sesgo dirigiendo sus mensajes a au-
diencias que ya estan predispuestas
a apoyar sus ideas, reforzando sus
creencias y fomentando la lealtad.
Otro sesgo explotado con asiduidad
es el efecto halo, referido a la ten-
dencia a generalizar una impresion
positiva de una persona asociandola
a otras areas de su vida. Los can-
didatos buscan crear esa impresién
positiva inicial, por ejemplo, a través
de una apariencia atractiva o un ca-
risma personal, con la esperanza de
que se extienda a sus competencias,
integridad y capacidad para gobernar.
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Con el sesgo de anclaje se preten-
de que las personas se fijen con in-
tensidad en la primera informacion
que reciben (funciona como “ancla”),
ya que se les presenta como cru-
cial para poder, después, manejar
otros datos que establezcan el tono
adecuado para hacer las interpreta-
ciones convenientes de los hechos.
En este juego, entran en liza las
técnicas de disuasion y manipula-
cién para influir en la percepciony
comportamiento de los votantes.
Pueden éstas ser éticamente cues-
tionables, pero son comunmente
utilizadas debido a su efectividad y
a que los cddigos deontoldgicos que
pueden valer de referencia no han
sido refrendados por los expertos
en marketing politico como marco
normativo para evitarlas.

De hecho, uno de los recursos mas
utilizados son las “campafas del
miedo” que buscan disuadir a los
votantes de apoyar a un oponente
al resaltar las posibles consecuen-
cias negativas en caso salir vence-
dor, provocando ansiedad y temor al
presentar escenarios catastroficos.
Aunque controvertidas, estas tacti-
cas pueden ser poderosas si logran
ahondar en las preocupaciones exis-
tentes en el publico y desviar hacia
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el ambito de la emocidén cuestiones
que son complejas de manejar des-
de un analisis racional. Igual ocurre
con la difusién de desinformacion o
hechos falsos para confundir o ma-
nipular a los votantes. Con ello se
erosiona la confianza en otros can-
didatos y se siembran dudas sobre
su capacidad o integridad. La desin-
formacién, ademas, se propaga con
mas rapidez a través de las redes
sociales que la informacion veraz,
aumentando su impacto y alcance
ya que los usuarios no suelen con-
trastar los datos que les llegan por
estos canales.

En la Ultima década, estas prac-
ticas han sido investigadas por la
neurociencia aplicada al estudio de
las respuestas conductuales de las
personas en cuestiones politicas, lo
que ha permitido comprender como
el cerebro procesa la informacién y
como las emociones juegan un pa-
pel crucial en la toma de decisiones
politicas. Las campafas que logran
contactar emocionalmente con los
votantes, evocando sentimientos
de esperanza, orgullo, miedo o ira,
suelen ser mas efectivas ya que
las imagenes que se difunden y los
discursos que se proclaman apelan
a las emociones basicas que acti-

van areas del cerebro asociadas con
la toma de decisiones impulsivas e
intuitivas.

De esta forma, las técnicas de

neuropolitica permiten la persona-

lizacion avanzada de los mensajes
usando infinidad de datos obtenidos
a partir de las respuestas emocio-
nales de los individuos a diferentes
estimulos y en diferentes contextos.
Incluso, se llegan a incluir palabras,
imagenes o sonidos que provocan
reacciones inconscientes que pue-
den amplificar o mitigar el efecto de
las propuestas politicas (recomen-
dable leer “The Political Brain: The
Role of Emotion in Deciding the Fate

of the Nation” de Drew Westen).

La complejidad y el volumen de
los datos manejados ha propiciado
que las herramientas de Inteligencia
Artificial (IA) hayan desembarcado
en el terreno del marketing politico
creando una auténtica revolucién
al simplificar los procesos de reco-
pilacion y analisis de datos, la seg-
mentacion de audiencias y la perso-
nalizacién de mensajes, llegando a
perfeccionar las técnicas de micro-
targeting casi a nivel de individuo. Al
identificar las preocupaciones y pre-
ferencias personales, las acciones
de comunicacion pueden dirigirse a
los votantes con contenidos alta-
mente relevantes que aumentan la
probabilidad de influir en sus deci-
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siones ya que, también, pueden an-
ticipar comportamientos y predecir
decisiones que pueden ser modula-
das en tiempo real con acciones po-
tenciadoras o correctoras mediante
el uso de algoritmos capaces de
analizar la conducta de participacién
contextual de cualquier ciudadano

y de generar contenidos de manera
automatica e inmediata.

El uso de estas técnicas en la
gestion del marketing politico (co-
municacion individualizada, explota-
cion de sesgos cognitivos, aplicacion
de la neurociencia, algoritmos de
aprendizaje automatizado, utiliza-
cion de lenguaje natural...) plantean
importantes consideraciones éticas.
Los profesionales de este sector
deben adherirse a principios éticos
para asegurar que sus practicas no
socaven la integridad del proceso
democratico, para lo cual seria ne-
cesario revisar los cédigos deonto-
logicos de la profesion para garan-
tizar que la confianza publica en el
sistema democratico, que depende
en gran medida de la honestidad de
sus actores, se proteja a toda costa.

Para ello, es crucial respetar la au-
tonomia del votante, permitiéndole
tomar decisiones informadas sin ma-
nipulacion indebida. Las tacticas que
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explotan vulnerabilidades emociona-
les o cognoscitivas deben ser utiliza-
das con cautela, asegurando que no
se coaccione a los votantes ni se les
prive de su capacidad de juicio cri-
tico, evitando practicas que puedan
polarizar o enfrentar a la sociedad.
Las acciones del marketing politi-
co deben promover el dialogo cons-
tructivo y el entendimiento mutuo,
cumpliendo en todo momento con el
codigo ético y respetando las nor-
mativas y legislaciones vigentes. Esto
incluye adherirse a las regulaciones
sobre financiamiento de campafias,
publicidad politica y proteccién de
datos personales. EL cumplimiento
legal siempre garantiza un proceso
electoral justo y transparente.
Existen varios cédigos de conducta
y marcos éticos que pueden guiar a
los profesionales del marketing po-
litico, como son el Codigo Interna-

cional de Practicas Publicitarias de

la Camara de Comercio Internacional

(ICC), que establece directrices sobre
honestidad, veracidad y responsabi-
lidad en la publicidad. Y organizacio-
nes como la American Association

of Political Consultants (AAPC) que
proporciona codigos de ética especi-
ficos para profesionales en el campo

politico que deberian ser tenidas en

NORMALMENTE SE CONFUNDE EL MARKETING POLITICO
CON EL MARKETING DE CAMPANA ELECTORAL CON

EL QUE LOS CANDIDATOS Y LOS PARTIDOS POLITICOS
UTILIZAN DIVERSAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
PARA INFLUIR EN LA OPINION PUBLICA Y GANAR VOTOS

cuenta, no solo por los profesionales
de esta disciplina, también por todas
las estructuras de colaboradores que
han surgido, como los influencers
que participan para amplificar los
mensajes y llegar a audiencias desa-
fectadas de la vida politica.

Al marketing politico se le ha con-
siderado como una estrategia or-
questada para promover y posicionar
a un candidato o partido politico en
la mente de los votantes, pero esto
(el posicionamiento) deberia ser la
consecuencia de un planteamiento
con una visidon mas elevada dada su
trascendencia social (proteccion de
la democracia y de los derechos y li-
bertades de los ciudadanos). Por ello,
el rango estratégico del marketing
politico deberia estar alineado con
el propdsito de ordenar todos sus
procesos para establecer relaciones
entre los partidos y sus candidatos
(no perdamos de vista los gobiernos)

y los votantes de manera transpa-
rente, veraz, integra y honesta para
beneficio de toda la sociedad, propi-
ciando que todos los colectivos ten-
gan libertad para elegir una propues-
ta ideolodgica, en base a informacion
claray cierta, que persiga la mejora
de la calidad de vida, la garantia del
estado de bienestar y el progreso
sostenible de todos las personas. B

MAS INFO

Y Técnicas de neuropolitica

) Cdédigo Internacional de
Prdcticas Publicitarias de
la Cdmara de Comercio
Internacional

» American Association of Political
Consultants

»


https://iccwbo.org/
https://iccwbo.org/
https://iccwbo.org/
https://iccwbo.org/
https://theaapc.org/
https://theaapc.org/
https://www.gutierrez-rubi.es/wp-content/uploads/2009/11/revistafrc_la_neuropolitica.pdf
https://iccwbo.org/
https://iccwbo.org/
https://iccwbo.org/
https://iccwbo.org/
https://theaapc.org/
https://theaapc.org/

	Botón 132: 
	Página 81: 

	Botón 133: 
	Página 81: 

	SUMARIO 66: 
	Página 81: 

	OPINION 66: 
	Página 81: 

	CONTENIDOS CERRAR 70: 
	Página 81: 

	Botón 134: 
	Página 82: 
	Página 831: 
	Página 842: 

	Botón 135: 
	Página 82: 
	Página 831: 
	Página 842: 

	SUMARIO 67: 
	Página 82: 
	Página 831: 
	Página 842: 

	OPINION 67: 
	Página 82: 
	Página 831: 
	Página 842: 

	CONTENIDOS CERRAR 71: 
	Página 82: 
	Página 831: 
	Página 842: 



