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LA VOZ POLITICA DE LOS MILLENIALS:
NEUROMARKETING EN MEXICO

Angélica Mendieta Ramirez*
Laura Alvarez Padua**
Rocto Martinez Jerénimo***

Introduccion

Es irrefutable el hecho de que existe una crisis partidista en el pais, la gente
-sobre todo los jovenes- ya no cree en el sistema de partidos ni mucho
menos en el proceso democritico, y ¢l desencanto por la clase politica
sigue creciendo. Nos percibimos como una sociedad ofendida y lastimada
por la violencia y la corrupcion y esperamos que algo suceda, pero no
sabemos a ciencia cierta qué es aquello que tanto buscamos. El sistema
clectoral mexicano nos ofrece una oportunidad para todo aquel ciudadano
que sin utilizar las instituciones partidistas, y asi lo quiera, pueda buscar un
cargo de eleccion popular; las candidaturas independientes. Se trata de un
avance en la democracia. Pero para hablar de candidaturas independientes
| tenemos que tener en cuenta que no se trata de “ellos” (partidos) contra
“nosotros” (ciudadanos), sino crear una conciencia colectiva de bien comun
y una verdadera representatividad. (Avifia, 2017).

Uno de los principales problemas que enfrentan los partidos politicos
es la falta de confianza y credibilidad en las instituciones publicas, esto ha
provocado el debilitamiento del Estado de Derecho (legalidad) y ha puesto
et jaque 4 la legitimidad.

* Consultora en Comunicacién Politica, ha realizado tres estancias: en la University
of Harvird (2004), en The City University of New York (2014), y en la Universidad
Complutense de Madrid (2014). Es miembro del SNI nivel I. Responsable del
Qlur-_p_{)_ Académico Consolidado: “Comunicacién Politica” y de la Red Internacional
'(ﬁniombin, Venezuela, Espaiia, Argentina y México) “Cormunicacién y Politica”, Es
Aitorit de los conceptos: Electopartidismo y el Bucle de la Comunicacién Politica. Es
ori y Directora General de la Asociacion Mundial de Investigadores, A.C. Es
-Investigadora de la Benemérita Universidad Auténoma de Puebla (México).
simente es Directora electa de la Facultad de Ciencias de la Comunicacién de Ia
= [2017-2021). Contacto: angelicamendietaramirez@gmail.com
Ll te de la Maestria en Comunicacién Estratégica, Facultad de Ciencias de la
fﬁﬁ\ﬁ_n de la Benemérita Universidad Auténoma de Puebla.
. de la Licenciatura en Comunicacién, Facultad de Ciencias de la
de la Benemérita Universidad Auténoma de Puebla.




Sociedades Complejas y Ciudadanos Protagonistas

Neuropolitica
y la mala

pobrece -
Sartort

la, nos hace poco 0 nada libres;

La ciudad cruel nos encarce
itica econémica— Nos £0l

politica —incluida la pol

En todo el mundo las campanas politicas estan buscando informacion
para los vorantes 0 los llamados “insights”, es decir valores o creencias que
disparan la conducta de compra o consumo.

De esta forma, investigaciones sobre la Neuropolitica o Neuromarketing,

Politico, como la realizada por Ramon Feenstra y Daniel Pallarés, indican que

¢ caracteriza por estudiar ¢l cereb etivo de mejorar

ro humano pero con el obj
la comunicacion

5
la comunicacion politica'y captar a5t mas votos. Iis decir, que
se adapta a Ja forma de gestion cercbral del pensamiento politi
mensajes que fueran mis acordes con éste. La finalidad consiste en €o
el cerebro en relacion a la politica con ¢l firi altimo de captar Votos.
El peso destacado de las emociones ¢s precisamente el que se explora
desde el neuromarketing —tanto comercial como politico— con Ja finalidad
de mejorar la eficacia de las campafas de comunicacion persuasivas.
Maarek J., Philippe (2005) menciona qu¢ “el neuropolitica s¢ refiere
no solo a aspectos de estrategia politica, sino que comprende ademds
la investigacion y segmentacion de mercados, el proceso
de comunicacion y persuasion politica, asi como topicos relacionados
con la imagen, la pcrccpcién y la construccion de lealtades elecrorales.
Fl marketing se sustenta en urd serie de principios y fundamentos, que
permiten dar rumbo y direccionalidad a las acciones del hombre, en la

basqueda del liderazgoy la mejora continua.

[] objetivo en si de la Neuropolitica reside en conoce
el cerebro para mejorar las estrategias en las campanas de com
politica desde una base cientifica.

De hecho investigaciones como I realizada por los departamentos de
Psiquiatria y de Ciencias de la Conducta de la Universidad de Emory, ef
Aclanta, Drew Western indican que:
yreocupdrse por tratdr de atraer a los

sino enfocarse principalmcntc en los
fte entre

co para cnwviar
mprender

ceinas sobre

r como funciona
unicacion

«  [os candidatos no deberian |

militantes de otros partidos,
clectores “cambiantes”. Aquellos que representan generalme

10% y 20% de los electores y que modifican sus preferencias 4 parti
de los mensajes que recibe. Ante el voro duro, © decidido, nada §¢

puede hacer.
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El cerebr iti
o ) ’polmco es un cerebro emocional. Parece broma, per
s ma i j .
e ;1 ;a.Cfonal sea el mensaje menos probabilidades dé épxito
cion es el principal elemento para la decisién politica

1 0 1 1 Iy I3
GeIlC[a mente 80 /0 < Ia €cision de lOS cleCtOrCS esta basada €1n sus

emociones 9
y 20% restante con fundamento en diferent i
temas electorales. s y ariados

Es important
e
b fladén : ci)mentar que la neuropolitica no es una forma de
n las campanas politi i
. cas, sino una manera d
. ! L era de cono
I\;ones que tiene el electorado ante los mensajes politicos el
eurociencia: iscipli .
e 1ad es u(rila disciplina que incluye muchas ciencias
an de estudiar, desd
e ¢ 1 e un punto de vista i i
i ista inter, multi
e [()lmaflo la estructura y la organizacién funcional de,l Sistcmy
e pa;"tlculaémcnte del Cerebro) (Gutiérrez Rubi, 2016) ’
europolitica: Ciencias experi ’ .
perimentales que int i 0
g o= 0 : que intentan explicar com
cio ‘lcercb‘r’o,vallendosedclmetododc observacién, ex ef’ o0
¢ hipétesis (Gutiérrez Rubi, 2016) s
Neuromarketing: i
y Mewomank 11ng. Estudia los procesos cerebrales de las personas y sus
nte la toma de decisiones con el fin de poder llegar g i
la conducta del consumidor (Mejia, 2012) .
Marti :
- 111;' Salgado, Lourdes (2002) “dice que principio basico de I
0 1 . a
B politica apunta que la repeticion, bien orientada, siempre gener
orizacio i6 ici i , .
e ion, penetracidn y posicionamiento en la mente del elect o D
echo, toda estrategia de mercad ia si e
e, tod adotecnija siempre contempla el emitir los
2 je dedmanera repetitiva tratando de machacar y moldear la ment
e los ciudadanos. Por esto, e i et
. L , €5 muy important iti i
creativamente sus argument ales, " pack un potien ol repeti
o g y i)s centrales, parafrasearlos en diferentes foros
manteniendo la esencia d icio ’
I8 € su exposici i
es sinénimo de persuadir. S S

Los millenials en México

[(4
‘El error ”
e lde Descartes”, nuestro cerebro tiene mds disposicién para
= . )
os mensajes emocionales que las elaboraciones racionales
Antonio Damasio

DiVersas
- €ncuestas s i
e 1. jéVmZ han apllcado para conocer la percepcion de la politica
8 cion politicas nllexma.n.o’s, sus actitudes y valoraciones respecto a la
y la emisién del voto. En otras palabras, se pretende
b




Sociedades Complejas y Ciudadanos Protagonistas

indagar en la cultura politica ¢ imaginarios que configuran los modos de
pensar y hacer politica de la juventud en México.

I primero de los ejercicios estadisticos €5 la Encu
Valores en Juventud 2012 (IMJUVE, 2012) que indaga en las percepciones
de una muestra de 5000 jovenes, levantada durante el mes de septiembre
de 2012. Los jovenes mexicanos mostraban claros signos de desconfianza
en los partidos politicos y sus posibilidades de participar activamente en
la politica nacional. Destaca el 89.6% de jévenes que se interesan poco o
nada en la politica y al preguntarles las razones de esta aFtltud, el 37:40/0
responde “porque los politicos son deshonestos”, situacion que se reitera
cuando se les cuestiona acerca de las razones de no simpatizar con ningun
partido politico en donde el 19.5% seiiala que “No cumplen lo que

prumctcn” y 13.1% observa que “Son curruptos”. |
Ahora bien, los resul rados de la Encuesta Voto Millenial 2018 (Nucion

321, 2018) publicada por el sitio de Internet Nacion 321, Ja cual se publico
en el mes de marzo de 2018 y que puede ser de utilidad para prever
tendencias de comportamiento clectoral de este grupo etario, respecto al
tipo de lider politico que los atrae mis a los millennial:

esta Nacional de

Grafico1

nacion®®®

) vOTO MILLENNIAL

LIDERAZGO roLlTICO
:Qué tipo de licler politico te atrae mas? (%)
Uno que me caigs
bien, aungue no
aste tan preparado

Uno que esté
preparacdlo aunque
no rme caiga bien
El que sigue
las tradiciones
y valores

El qua estd abierto
a nuavas ideas y
cosas diferentes

El quiss respratn | e e
las divarsas formas ' 24

de pensar de otros

El que estd
convencido de lo
moralmente correcto

£l gue defiendn gquo
al matrimonic es S0lo
entre hombiee y mujar

£l gue acepta ef matri- P -
monio entre personas B o 25
del mismo sexo bl

El que habla como es, e o o El que usa un lenguaje
sin tratar de ser =3 33 incluyenta corma
. G “las y los maxicanas”

El que busca

politicamente correcto
solucionar los pro-

€ 3 F -
al pais para el futuro § - 40 blemas del presente

El que prepara

No se muestra el porcentaje correspondiente a la no respuesta

Millernials: personas eritre 18 y 36 afos

Fuente: Nacién321, marzo 2018

Destaca en este grafico (Gréfico 1), ¢l hecho de que el 77% prefiere un

lider preparado; el 71% valora como un aspecto positivo de un lider
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politico la a i
{.mm, ol lE)lcrtura a nlllzvas ideas y cosas diferentes y el 74% que califica
; e que un lider politico se
. i
g p capaz de respetar diversas formas
La generacié illenial, i
n Millenial, inclu i
! ea i
en México y cuyas caracrt,‘ri‘;ticay T‘as “ 48 e it
: xico j sticas estan cambiando
comunicacion politica tradicional o concepro de I
Los integ P i
Wby grantes de generacion Millenial se caracterizan por ser
g Umsﬂ)es en Lu;ulto a decisién del voto, buscan lderes im;pir-tdo}es
] 7 rmen ; i i ‘ i &
que trans pmpn 1t a siotlicdaid, que sean divertidos, abiertos a nuevas
as, uestas de londo y con i :
. ' 1 lenguaje entreteni
sociales a través de Memes, Gifts y Trols e AR
Por su im “1a estadisti -
M :_, ;I;Ertanua estadisticay peso demogrifico. De acuerdo con la
n Iberoamericana de la Ju ]
ventud, los millennial
Orgeakee ; e | s nnials representan el
2 [:mlclcnt? d(i I‘; (]).mblimon mundial, alrededor de 1,8 mil Iiil]onr:; de
s cuales mis de 80 millones estd ;
: : stan en Estados Unid 50 mi
e i st idos y 50 millones en
o p]' h u.f{?m a Latlno?mcnca, el porcentaje todavia aumenta: ¢l 30
b Ee a poblacién de la region es millennial l
n México i io
e d.c acuerd.o al Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
e .2 millones tiene menos de 29 afos ¢
En México, ¢ i i ;
o 20){;;0, el Tr};ﬁl:um Nacional Electoral (INE), al corte del 13 de
g » especifica que en la lista i i
_ sta nominal estdn registrados ma
. ? : s d
26 [';lllllj[lf.‘; (26, 089,519) de jovencs entre 18 y 29 anos ¥ s de
as cifras i mismas .
p L as por si mismas nos muestran la importancia de esta
g Ad}:wn,l rna? en lo relacionado 4 la contienda electoral 2018 .
si, en ionado al dmbi iti .
e inmt:u. 0 rct;tccl{unal.lolal dmbito politico, actualmente las organizaciones
5 iones tradicionales no pare
§ cen responder con la mis i
— oo e 1 misma velocidad
Lo ‘tfl}bm;iquc exige la ciudadania digital, en la que estd inserta la
seneracion Mi ial, 2 i ) : “Rub
(2015)‘ e II]Cl'.llll.lI, ta:! y como manifiesta Antoni Gutiérrez-Rubj
'n la investigacion “La generacid i i |
: ion Millennial v 1z itica”
) en Lag nial y la nueva politica
4 este autor, mds de la mi i ,
¢ 5 itad de los jdvenes a nivel i
e - ‘ _ s j es 2 nivel mundial no
|- .I'li}?rt‘h{,ﬂ[ad(],‘: por su gobierno y apenas ¢l 28 por ciento admite
" participado en los dltimos procesos electorales o
Asi mismo, esta g f
B lm,lj[icmbcncrat_“:;)n ya no cree en la configuracion actual de
k 08, pucs los considera p 3
ey v p nsidera parte del problema y no de la
Sin emb
e CEB 6 .
B gObegm,m:ta %\e]neraqon st quiere relacionarse, influir y decidir
€es. 0 ]
B se conforman con ser sélo receptores pasivos
es preparados para afrontar retos. ,
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Reflexiones finales

a en las ideologias poliricas tradicionales que
El reto es comprender esas nucvas formas
miento, para hallar la manera de conectar
las pricticas y sensibilidades de las nuevas

La juventud actual no se bas
rigieron el pa.sa(ln reciente.
de comportamiento y pensd
las instituciones politicas con

generaciones.
La importancia de conocer la perspectiva de la generacion Millenial

acerca de la politica surge no sélo de identificar el distanciamiento de
los jovenes a las instituciones politicas tradicionales como los partidos
politicos; sino cambién al desinterés que este tipo de instituciones
manifiestan respecto a problcmﬁtica& e intereses ju\mniles, tal y como
lo manifiestan autores como Silvina Brussino, Hugo Rabbia y Patricia
Sorribas en el articulo Perfiles Sociocognitivos de la Participacion Politica
de los Jbvenes (2009)

De igual forma, es importantc remarcar que los jovenes mis que
desmovilizados y apiticos, actualmente estin inaugurando nuevos espacio
de sociabilidad y representando paradigmas emergentes de participacion
politica, como las redes sociales y el ciberespacio.

Asi mismo, la generacion millennial no tiene deudas histéricas ni con
la Transicién democratica, ni con las instituciones. Ni casi con la historia.
No quieren esperar, son impacientes a un cambio de modelo y de valores.
Su constancia estd en entredicho. La rapidez de sus vidas les predispone a
Jo viscoso, resbaladizo y liquido. Pero su creatividad apuntay denuncia. Asi
lo refiere Antoni Gutiérrez-Rubi en el articulo “La generacion Millenilas
y la Nueva Politica” (2017).

Monedero (2013) senala que un elemento central el modelo neoliberal

memoria es un didlogo entre las diferentes generaciones”.

eslamemoriayla
oria podemos compartir

Lo que quiere decir que 2 través de la mem
maduros y jovenes. Entre todos debemos vencer ese sistema que cree que

medio planeta estd muerto, que sus reCursos s¢ estan acabando, un sistema

que no le importa absolutamente nada.
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En 2018 Costa Rica, Paraguay, Colombia, México y Brasil eligen nuevos
gobiernos con escenarios complejos y desafiantes. La opinién publica
evoluciond hacia nuevas formas; las reglas del juego democratico
también estan cambiando ;Como abordar la Comunicacién politica en
el siglo XXI? ;Cémo volver a conectar a los ciudadanos con la politica?
;Estd cambiando la Comunicacién Politica?

Las nuevas formas de vinculacidén e interaccién entre gobiernos y
ciudadanos han evolucionado y ponen en crisis al sistema tradicional.
Hoy las democracias sentimentales nos desafian y le abren la puerta a la
espontaneidad de la politica. Vibra la politica, candidatos controversiales
con estrategias rupturistas, una batalla de ideas que no se escapa del
espectaculo politico para conseguir raiting.

Hay innovadoras maneras de participacion en la vida politica. Las
Encuestas en el ojo de la tormenta. La foto de un momento determinado
que permlte comprender escenarios para operar, intervenir y planificar
los pasos a segur[;EI’errox de usar las encuestas en campaia como spot
pubhcatan '

EI poder agota, 165 excesos de comunicacion pueden ser
contraproducen’éeﬁ ya af&e paso al surgimiento de nuevos liderazgos.
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Ocurrenaas \7& estfat’eglas las ocurrencias son bienvenidas cuando
estadn- en- smtomaf/con‘ la estrategia. Adios al olfato politico. Una
estrategia exitosa necesita disciplina y una buena investigacion.
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