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RESUMEN

Las neurociencias han llevado a cabo una radical transformacién en el conocimiento del cerebro humano y
sus mecanismos. Han cambiado todo lo relativo a la funcién de la informacién en la evolucién de la biosfera
y de la vida, la inteleccién de los procesos en la construccion de percepciones y nuestros conocimientos,
en las formas de creacion y organizacion de la ciencia y en la revisién de los procedimientos educativos.
Ademas, las conclusiones de las neurociencias estan teniendo aplicaciones inmediatas en la reorganizacion
de las audiencias y en la segmentacién de los mercados de consumidores y votantes: en publicidad y
neuromarketing, en neuropolitica y, especialmente, en la investigacién sobre comportamientos predictivos.
Las herramientas y métodos de seguimiento y control de esta generacién y reorganizacion de audiencias
comienzan a ser utilizados con normalidad. Las investigaciones sobre neurocomunicacioén social, es
decir, las aplicaciones de los hallazgos de las neurociencias a las ciencias sociales y la comunicacion,
estan mostrando interesantes resultados. Al hilo de ellos se presenta una propuesta y discusion, bajo la
consideracion de que la “inteligencia conectiva” es la hip6tesis mas verosimil sobre los modos, formatos y
procesos de construccion de la opinidn, de seleccién entre opciones de compra y de las decisiones de voto.
Una inteligencia radicalmente grupal, no individual, en cuyos procesos constituyentes es mdas importante
el “nosotros” que el “yo”
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ABSTRACT

Social neurocommunication in the reconstruction of audiences and markets

The neurosciences have led to a radical transformation in the knowledge of the human brain and its
mechanisms. They have changed everything on the basis of information in the evolution of the biosphere
and the life, intellection processes in building perceptions and our knowledge in the ways of creation and
organization of science and in the educational processes review. In addition, the findings of neuroscience
are having immediate applications on the reorganization of the audiences and the segmentation of
consumer markets and voters: on advertising and neuromarketing, on neuropolitics and especially on
research on predictive behaviors. The tools and methods for monitoring and controling this generation and
reorganization of audiences are beginning to be used normally. Research on social neurocommunication,
in other words, applications of the findings of neuroscience to social science and communication, are
showing interesting results. In line with them, a proposal and a discussion are presented under the
assumption that the “connective intelligence” is the most plausible hypothesis on the modes, formats and
construction processes of the opinion construction, of selection between buying options and decisions to
vote. A radically group intelligence, rather than individual, whose constituent processes underline the “we”
more than the “T”.

Keywords: NEUROSCIENCE, NEUROCOMMUNICATION, KNOWLEDGE, PERSUASION, OPINION,
ADVERTISING, POLITICS, AUDIENCES
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Introduccion: Lo que ahora
sabemos sobre el
funcionamiento del cerebro

El cerebro ha sido en la cultura occi-
dental -y al menos desde Platon- el cen-
tro de desarrollo y control (el “auriga”)
del hombre y de su proyeccién social. El
cerebro y sus manifestaciones era, en con-
secuencia, el 6rgano a cuidar y desarrollar
en los procesos de educacion y de creacién
de conocimiento. Fisioldgicamente ha sido
estudiado desde antiguo y nunca ha deja-
do de sorprender. Hace apenas 30 afos se
consideraba una caja de aproximadamente
1,3 kilos de peso dividida en dos hemisfe-
rios y en tres regiones basicas, de acuer-
do con los clasicos patrones del ‘cerebro
triddico” de MacLean (1990) y De Gregori
(1999). Dos hemisferios, uno izquierdo,
objetivo, especializado en el lenguaje, or-
ganizacion de la sintaxis y manejo de in-
formacion ldgico-analitica, matematica,
racional y realista, que gobierna la parte
derecha del cuerpo, y otro derecho, sub-
jetivo, imaginativo, creativo e intuitivo, es-
pecializado en sensaciones, sentimientos,
habilidades visuales y sonoras, artisticas y
musicales, y que a su vez gobierna la parte
contraria del cuerpo. Tres regiones super-
puestas: el cerebro primitivo (conocido
como reptiliano, el mas antiguo, localiza-
do en la parte mas profunda del craneo, en
el tronco del encéfalo, que regula las con-

ductas instintivas y emociones primarias),
el limbico (que ayuda a regular la expre-
sion de las emociones y base del aprendi-
zaje y la memoria con sede en el hipocam-
po y de estructuras fundamentales como
la amigdala) y el cértex o cerebro pensante
(denominado también neocoértex), dividi-
do en los dos hemisferios cerebrales, sede
de las funciones cognitivas y esencial en
la interpretacion y comprension de lo que
percibimos a través de los sentidos.

Pero este mapa ortodoxo ha cambia-
do de modo radical a partir de los pasados
aflos noventa, a causa de los conocimientos
en genética y el éxito del Proyecto Genoma
Humano, a causa de las investigaciones so-
bre el lenguaje y la red de interconexiones
entre lenguaje y cerebro y a causa, sobre
todo, de la evolucién de las neurociencias
en las pruebas de laboratorio.

Con el estudio de la parte emocional
-y no soélo racional- de ese cerebro que
‘cred al hombre”, parafraseando el titulo
de una de las obras de Antonio Damasio
(2010), se llegd a la conclusion de que el
cerebro no era sélo una maquina de ra-
zonar y que su capacidad de sentir incre-
menta la eficacia del razonamiento, mien-
tras que su ausencia la reduce. Es el error
del paradigma cartesiano de abordar al
individuo, principalmente, como mente
y razoén, como algo separado del cuerpo y
las emociones (Damasio, 1999).

En pocos afos, el cerebro se convir-
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ti6 en un tema estrella: el gobierno USA
declar6 la década de los noventa como la
“Década del Cerebro”, asumi6 el reconoci-
miento de la primera década del siglo XXI
como la “Década de la Mente” y el térmi-
no “neuro” se generaliz6 como sustantivo
en multiples actividades cientificas. En la
propia fisiologia, donde se examina el dia-
logo y relaciones entre el corazdén y el cere-
bro (psicofisiologia), a través de la obser-
vacion y medicién de la actividad cardio-
vascular en la percepcién del mundo y la
reaccion ante estimulos (Lacey, ]. & Lacey,
B., 2007).

En la neuroeconomia, cuando en el
afio 2002 la Real Academia Sueca concedio
el Nobel de Economia, por primera vez, a
un psicdlogo, Daniel Kahneman, por sus
avances en ese campo (Alvarez del Blanco,
2011:5). En la psicologia, donde el movi-
miento conductista fue dejando espacio a
la psicologia cognitiva, que analizaba a las
personas como sistemas de informacién
capaces de procesar estados mentales co-
munes en una forma bastante parecida al
modo en que las computadoras procesan
datos (Mlodinow, 2013: 120).

En las ciencias sociales, que como
“neurociencia social”, celebraron un pri-
mer congreso oficial en abril de 2001
(Ochsner, Kevin & Matthew, 2001: 717),
una vez que los neurocientificos, que se
ocupaban del cerebro fisico, se percataron
de que podian entender mejor su funcio-
namiento si tenian en cuenta entornos y
procesos generados en diversas estructu-
ras sociales. También en la comunicacién
social, donde las neurociencias desarrolla-
ron aplicaciones en el campo del marke-
ting (neuromarketing), de la comunica-
cién social (neurocomunicacién) y de las
marcas (neurobranding).

Y en la educacion, donde la transi-
cién producida progresivamente a lo largo
de las ultimas décadas hacia una sociedad
de la informacion y del saber, ha generado
un incremento de las expectativas con res-
pecto al papel que los sistemas educativos
desempefian en el progreso de la persona.

De hecho, durante los ultimos afos,
distintos organismos surgieron en Europa
con el propdsito de comprender, desde sus
fundamentos, los procesos de aprendiza-
je y orientar mejor las politicas y practi-
cas educativas, planteando una reflexion
sobre la pertinencia de un nuevo modelo
neuropsicopedagogico de la educaciéon
presente y futura que contribuya a poten-
ciar la creatividad y el aprendizaje (Mora,
2013: 26), con la revision de planes de es-
tudios adaptados a las distintas etapas de
maduracién neurobioldgica de nifos, jo-
venes y adultos (Ortiz, 2010:32).

Toda esta explosion ha tenido, natu-
ralmente, sus criticos, que acusan la uti-
lizacién “abusiva y sin limite” del prefijo
“neuro” al estudio ‘de cualquier actividad
o manifestacion humana”, sefialando que
la contribucién de las neurociencias al
desarrollo de otras disciplinas, especifica-
mente en el dmbito de las ciencias sociales
y humanas, no aporta nada significativo
(Garcia-Albea 2011:577).

Sin embargo, a pesar de las posibles
criticas, interesa a la l6gica de nuestro dis-
curso identificar algunas de las conclusio-
nes de las neurociencias que aportan nue-
vas perspectivas a las ciencias sociales y,
mas concretamente, en todo lo relativo a
las formas que el ser humano tiene de cap-
tar informacion, de desarrollar el aprendi-
zaje y de crear y organizar la ciencia.

En torno a la funcion y papel
de la informacidn en el proceso
evolutivo

La informacién (como bit, como gen,
como unidad basica computable, como
factor empatico, como inteligencia emo-
cional, como orden de la vida) es el prin-
cipio de todo (Cleick, J.: 2012). Y desde el
entendimiento de que la vida es, basica-
mente, informacidn, y de que la evolucién
no se ha detenido en el proceso fisiolégi-
co, sino ha continuado con el desarrollo
de sistemas y procesos necesarios en la
aparicion de la inteligencia y de la vida
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compleja. En ese proceso se incluye el “sis-
tema” de “memes”, el término acufiado por
Richard Dawkins (2000: 21), para desig-
nar las ideas que circulan por la sociedad,
sefialando que si los genes son las unida-
des minimas de transmision de la herencia
biolégica, los “memes” constituyen unida-
des minimas de transmision de la herencia
cultural y del conocimiento colectivo. Asi,
al igual que los genes se propagan de un
cuerpo a otro mediante los espermatozoi-
des, los “memes” también se desplazan de
un cerebro a otro, por imitacion. “Memes”
que, en forma de imagenes, ideas, frases
o esldganes, se imponen en el individuo,
creando corrientes (de opiniéon) muy si-
milares a las producidas por la coloniza-
cioén del espacio por las plagas de insectos,
epidemias o la invasion de los cuerpos por
células, siguiendo los patrones de agrupa-
miento descritos por el experto en mode-
los computacionales biomédicos y socia-
les, Joshua M. Epstein (2007).

También el lenguaje constituye una
herramienta clave en los mecanismos de
aprendizaje y el tnico que hace a los se-
res humanos distintos en nuestra especie
(Marcus, 2003: 123). Una adaptacién bio-
légica y evolutiva, como pieza singular del
cerebro que podria estar localizado en una
region especifica e, incluso, tener un con-
junto de genes especializados que le ayu-
daran a desarrollarse (Pinker, 2012: 45).

Existe, en consecuencia, una correla-
cion susceptible de ser analizada y ordena-
da hoy con las posibilidades que nos ofre-
cen la combinacion de minas de datos, de
tecnologias y de las diversas ciencias orien-
tadas a la comprension del comportamien-
to humano, las neurociencias, la genética,
la computacion, la matematica, etc.

En torno a los procesos de
construccion de percepciones

Puede que nuestra percepcion visual
sea subjetiva, que no se ajuste a la realidad
fisica del mundo que nos rodea, que nues-
tras percepciones contradigan las propie-

dades fisicas de lo que se estd observan-
do y que, en alguna medida, sea nuestro
cerebro quien construya, al organizarla,
la realidad (Macknik & Martinez-Conde,
2012:23). Porque nuestra capacidad visual
es limitada (formas, tamafio, profundidad,
perspectiva) y por ello necesita hacer con-
tinuas suposiciones y deducciones y relle-
nar, a través de la ilusion, los huecos que
fisiologicamente no se alcanzan.

Existen conocidos experimentos que
demuestran la capacidad de nuestro cere-
bro para re-crear y alterar recuerdos de su-
cesos, a través de una imaginacion capaz
de suplir los rudimentos de la memoria
(Mlodinow, 2013:65) y la creencia errénea
de que procesamos la totalidad de la infor-
macion detallada que nos rodea. El mas
conocido es el experimento de Chabris y
Simons, en el que unos voluntarios, cen-
trados en contar la cantidad de pases que
hacian unos jugadores de baloncesto, no
reparaban en el estudiante disfrazado de
gorila que entraba en escena, se detenia
entre los jugadores, miraba a cdmara, le-
vantaba el pulgar y se retiraba (Chabris &
Simons, 2011:16).

En torno al conocimiento,
lenguaje y pensamiento

Ya Chomsky (1971) concibi6 el len-
guaje como un fendmeno integrado den-
tro de las diversas capacidades cognitivas
humanas (Croft & Cruse 2008:17). En la
conexion entre mente y realidad aparecen
como hilos conductores la imaginacion y
la metafora. La imaginacién, como terri-
torio de simulacion y representacién men-
tal, produce razonamientos conceptuales
abstractos, al mismo tiempo que accio-
nes y percepciones. Cuando imaginamos
algo, nuestro cerebro se activa como si
realmente lo experimentasemos. Y para
ello necesita de la metafora. Imaginacién
y metafora establecen por tanto las formas
de interpretacion, representaciéon -y com-
prension- de la realidad. Sin imaginacién,
no podriamos acercarnos al conocimiento
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de la realidad (Johnson, 1987) y la meta-
fora es el motor de la imaginacion. Pero
el lenguaje metafdrico, ademas de facilitar
una comprension directa y natural, cons-
tituye un vehiculo y herramienta eficaz
para acercarnos a los pensamientos y sen-
timientos ocultos (reflejando estructuras
cognitivas subyacentes, operando por de-
bajo del nivel consciente) y, en definitiva,
llegar hasta nuestro cerebro.

El estudio de las metaforas politicas
a partir de la lingiiistica cognitiva ha sido
desarrollado por George Lakoft (2007),
quien, entre otras cuestiones, propuso a
partir de ellas una categorizacion de los
votantes democratas y republicanos y
su forma de ver y entender el mundo, de
acuerdo con series de metaforas y marcos
conceptuales presentes en la sinapsis del
cerebro. La ciencia cognitiva, en su com-
binacién con la lingiiistica y la neurobio-
logia y en la busqueda de una explicacion
sobre el funcionamiento de la inteligencia
humana, partié de la concepcién del len-
guaje como “una clase de instinto” (no un
auténtico instinto, ya que toda lengua debe
aprenderse, pero si en cuanto a la ten-
dencia instintiva a hablar que posee toda
persona), en palabras de Darwin (1989).
El propio Chomsky se refirié a una “gra-
matica universal’, un plan base en las gra-
maticas de todas las lenguas con la que los
ninos tienen que estar equipados de naci-
miento (1979:19).

Modos de representacion de la reali-
dad que incorporan la aplicacién y uso de
las nuevas tecnologias, los lenguajes y me-
talenguajes de la denominada sociedad en
red y la hipertextualidad, en su adaptacién
y evolucion hacia el cerebro digital, que
significa, en palabras de Small y Vorgan
(2009), un desarrollo del mismo en fun-
cién de las tecnologias de la comunicaciéon
e informacién que se trasladan también a
la conformacién de los lenguajes. Nuevos
ambitos y horizontes en el estudio del len-
guaje y la mente, influidos en la actualidad
por la presencia de la Red, como uno de
los mayores filtros que tiene el ser huma-

no con respecto a la realidad, tal y como
recuerda Monica Deza, quien también se-
fala que lo mas relevante, de esta nueva
“revolucion” en la que vivimos, es evaluar
si lo que verdaderamente esta cambiando
Internet es nuestro modelo de pensamien-
to y no s6lo de comportamiento (2012:23).

Contribucion de las
neurociencias a los nuevos
modos nuevos de entender y
construir las audiencias

Informaciones, percepciones y cono-
cimiento han servido y sirven al ser hu-
mano para entender la realidad y prever el
futuro. Para posicionarse, es decir, tomar
decisiones a partir de sus ideas, opiniones
y capacidades mentales. La relacion, en
consecuencia, entre sistematizacion del
conocimiento y mercado de productos,
marcas o votos es muy directa.

Hasta ahora, el andlisis de la eficacia
en el marketing y la publicidad, tanto co-
mercial como politica, se valié de una via
basica para examinar la eficacia de sus pro-
puestas: seguir la pista de lo que se vendia
o publicitaba medido en indices de impac-
to y niveles de consumo o de audiencia.
Esto explicaba el qué, pero no el por qué.
Complementario a este enfoque de ‘caja
registradora” (Underhill, 2002), se ha ve-
nido utilizando desde hace mucho tiempo
un segundo mecanismo, correspondien-
te al proceso “inquisitivo” tradicional de
la investigacion de mercados (cualitativa
y cuantitativa), que los expertos, aun re-
conociendo que se trata de instrumentos
funcionales, critican por su limitacion v,
sobre todo, por la experiencia de su ob-
servacion y contraste, a posteriori, entre lo
que la gente dice y lo que acaba haciendo.

Pero como los resultados tanto en
investigacion de mercado como en efica-
cia publicitaria estdn siendo cuestionados
desde hace tiempo, los modos convencio-
nales de hacer también estan cambiando.
La publicidad encuentra nuevos caminos,
al entender que un producto o un servicio
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no es so6lo un objeto tangible, sino también
un constructo mental, y que el objetivo
fundamental es estudiar en profundidad
a los clientes y definir los publicos objeti-
vos (targets), tanto en el plano consciente
como inconsciente, considerando el mer-
cado como un conjunto de procesos y re-
laciones cerebrales entre compradores y
vendedores (Zaltman, 2004:9).

La superacién del dualismo cartesia-
no, que llevo a los publicitarios a hacer
distinciones entre beneficios racionales
y emocionales, estd dando paso a la con-
sideracion y redefiniciéon del rol del in-
consciente en los procesos comunicativos
y a la construcciéon de un nuevo modelo
estratégico a la hora de evaluar la eficacia
publicitaria, por ejemplo, en el andlisis de
la asociacion inconsciente producida por
la exposicidn en el tiempo de un anuncio
o campana y los test de medicion del re-
cuerdo publicitario (Serrano y Balanzo,
2011:45).

Las neurociencias contribuyen feha-
cientemente en esta linea de desarrollo.
Por ejemplo, afinando en la segmentacion
de publicos por sexo o edad, identifican-
do el momento mas idoneo del dia para el
consumo de productos, relacionado con
los distintos niveles de serotonina presen-
tados a lo largo del dia.

Las marcas tratan de conectar con la
imagen que el cliente tiene de si mismo,
buscando vinculaciones afectivas y senso-
riales relacionadas con la compra, tratan-
do de llegar hasta nuestro “yo” a través del
analisis de la corteza prefrontal, entre otras
areas. Asi ocurre con las marcas que nos
hicieron felices o que evocan recuerdos
de nuestra infancia. Este tipo de asocia-
cién provoca que nuestros cerebros reac-
cionen por imitacién, como si en realidad
fuéramos nosotros mismos los autores de
actividades, comportamientos motores o
reacciones mostradas por otras personas.
Son las neuronas espejo, descubiertas por
el cientifico italiano y premio Principe
de Asturias en el afno 2011, Giacomo
Rizzolantti (2006), que nos llevan, por

ejemplo, a reproducir habitos de compra
o0 a imitar el comportamiento y habitos de
los demas (Iacoboni, 2009).

Las neurociencias se abren también a
una nueva dimension en todo lo referido a
las cuatro “P” del marketing mix (produc-
to, precio, lugar y promocién-comunica-
cién) y los valores tangibles e intangibles
asociados a los dos hemisferios cerebrales.
Y a estos nuevos campos, hay que sumar
el analisis de las experiencias fisicas invo-
luntarias en la activaciéon de las distintas
areas sensoriales (sinestesia), relacionadas
no solo con la vista, sino también con el
oido (musica y sonidos evocadores), ol-
fato (olores), gusto (sabores) y tacto, muy
importantes a la hora de definir el disefio,
estilo y atributos de una marca o produc-
to, con el fin de facilitar el recuerdo de los
mismos.

El neuromarketing, operando desde
una perspectiva finalista o de objetivos
de cliente, busca analizar y comprender
el comportamiento humano y sus emo-
ciones en relacion con el mercado y sus
intercambios, a través de la investigacion
de tres aspectos basicos: localizacion (exa-
minando qué partes y regiones del cerebro
se activan y motivan los diversos compor-
tamientos), conectividad (las diferentes
areas relacionadas y conectadas en el pro-
cesamiento de la informacién) y represen-
taciéon (los codigos de almacenamiento y
el registro de la actividad neuronal ante la
exposicion a estimulos externos). La ac-
tividad generada por los dos hemisferios
cerebrales esta siendo objeto de estudio
a la hora de valorar cuestiones relaciona-
das con valores tangibles, como el precio
(calculo), e intangibles (amistad, belleza,
amor).

Una situacion similar se vive en el es-
tudio de los comportamientos predictivos
en politica. A partir de la hipotesis bastan-
te generalizada de que las decisiones de
voto se mueven mas por emociones que
en convencer mediante razones, se abren
horizontes inexplorados de relaciéon entre
neurociencias y comunicacién politica.

La neurocomunicacioén social

ECOS DE LA ACADEMIA, N. 1, JULIO 2015 ss 139

Una linea de trabajo tiene que ver con el
supuesto de que, como en buena parte de
los comportamientos animales, la politi-
ca y su representacion tienen una fuerte
base bioquimica (Arroyo, 2012:35) y de
que pueden registrarse diferentes niveles
de testosterona en los votantes de un can-
didato sobre otro e, incluso, buscando en
otra hormona, la dopamina, la explicacién
de la personalidad de algunos lideres, o
encontrado en los genes las cualidades de
quienes son mas proclives a la actividad
politica.

Pudiera suceder que igual que las ins-
tituciones politicas constrifien la conducta
de los grupos, los genes son las institucio-
nes del cuerpo humano que constrifien la
conducta individual, tal y como indican
Fowler y Dawes (2008:588). Y si los genes
son los disefiadores de la politica prima-
ria, los cerebros son sus ejecutivos. En
consecuencia, se investiga sobre la posible
influencia de la transmision genética en la
orientacion politica y en el proceso de so-
cializacion de las personas (Alford, Funk
& Hibbing, 2005:153). Se han estudiado
también grandes muestras de genoma en-
contrando zonas cromosomicas en las que
se apreciaban diferencias significativas en-
tre conservadores y progresistas (Hatemi
& Gillespie, 2011), observando las predis-
posiciones ante la suposicion de la existen-
cia de distintos fenotipos condicionantes
de nuestras posiciones ideologicas y acti-
tudes politicas ante distintos temas. O el
estudio de la tension (disonancia cogniti-
va) entre razon y emocion que se muestra
ante la presentacion de mensajes y que re-
solvemos y simplificamos a través de ata-
jos cognitivos.

Métodos y herramientas
de seguimiento y control
de audiencias

La investigacién clinica en neuro-
ciencias ha facilitado el camino a la in-
vestigacion experimental en marketing y
comunicacién, con la utilizaciéon de dis-

tintas técnicas y herramientas. Técnicas
biométricas que permiten observar qué
ocurre en el cerebro de los consumidores
y, potencialmente, la relacion de influencia
entre el cerebro y su entorno. Su aplicaciéon
eficaz nos permitira una segmentacion de
paquetes de opinién, de grupos de deci-
sién o de opciones de interés y voto, gra-
cias al analisis del comportamiento del ce-
rebro en modos fundamentalmente fisicos
y fisioldgicos.

Atras queda un pasado en el que el
principal modo de estudiar las funciones
de las distintas partes del cerebro humano
consistia en observar los efectos causados
por una lesion accidental, que se delimi-
taba mediante una autopsia post-mortem,
dejando paso, primero, al avance en los
afios setenta con la implementacion de los
rayos X en las técnicas de tomografia axial
computarizada (TAC), que permitié pasar
de una imagen plana a un modelo tridi-
mensional del cerebro (Gonzalez-Alvarez,
2012:254).

Desde entonces, se emplean herra-
mientas como el electroencefalograma
(EEG), que mide la actividad bioeléctri-
ca del cerebro mediante la colocacién de
electrodos distribuidos por la cabeza, las
técnicas de “biofeedback”, que muestran
las reacciones fisioldgicas generadas en el
organismo (frecuencia cardiaca, conduc-
tancia eléctrica de la piel) como respuesta
ante determinados estimulos, ademas de
técnicas espectroscdpicas, como la espec-
trografia mediante rayos infrarrojos, que
permite medir la cantidad de energia con-
sumida por cada parte del cerebro.

Como también estd la técnica de la
resonancia magnética funcional (FMR),
que detecta la cantidad de sangre oxigena-
da presente en todos los puntos del cere-
bro y permite estudiar areas puntuales de
apenas un milimetro, observando qué ar-
terias especificas del cerebro funcionan en
un determinado momento. La técnica de
neuroimagen (PET, tomografia por emi-
sién de positrones), que ofrece una imagen
de la actividad cerebral en un momento
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determinado a través de la observacion del
flujo sanguineo, o el “Eye-Tracking”, utili-
zado para el analisis de la percepcion vi-
sual (muy util, por tanto, en la publicidad
grafica y la evaluacion fisica de un produc-
to o envase), que permite determinar con
precision las fijaciones de la pupila.

Aparte de las herramientas anterio-
res, son también muy utiles los andlisis de
procesamiento de textos, lenguaje y dis-
cursos, entre los que destacan los de tipo
lexicométrico, sirviéndose de los avances
informéticos, acompanados de enfoques
socio-psicologicos basados en métodos
cualitativos y cuantitativos, junto con es-
tudios centrados en la deixis pronominal y
el papel del “yo” frente al “nosotros” politi-
co, estableciendo una completa taxonomia
y atendiendo a criterios tanto semanticos
como funcionales.

Son también dignas de considera-
cién las técnicas clasicas de exploracién
empleadas en la neuropsicologia, a través
de entrevistas basadas en la generacién de
metaforas y analogias, propias del analisis
del lenguaje y los discursos, que permiten
indagar las motivaciones no conscientes y
los sentimientos y creencias subyacentes
que impulsan la conducta de consumo, so-
metiendo a los pacientes a test de compa-
racion por pares de palabras o imagenes.

Otra de las herramientas empleadas
es el software “Linguistic Inquiry and Word
Count” (LIWC), desarrollado para la eva-
luacién cognitiva e emocional de textos a
través de una serie de categorias psicoldgi-
cas y estructurales (Fernandez-Cabana &
al. 2012). El LIWC se aplico al analisis de
los mitines de los candidatos en las eleccio-
nes al Parlamento de Galicia, celebradas en
2012 (Ruas, Fernandez & Puentes, 2013)
y, previamente a la celebracién de estos
comicios, otros investigadores (Carrera,
Guardia & Perd, 2013), lo aplicaron al ana-
lisis del estilo lingiiistico de los candida-
tos del PP y el PSOE a la presidencia del
Gobierno de Espafa, comparando sus in-
tervenciones en los debates televisados de
las elecciones generales de 2011 y 2008.

La “Inteligencia Conectiva™:
hipotesis verosimil en la
reconstruccion de audiencias
y mercados

De momento, las neurociencias han
llegado a unas cuantas conclusiones que
nos ayudan a entender por dénde evolu-
cionaremos en todo lo que aqui venimos
indagando.

La primera, que el concepto de
Inteligencia ha pasado de ser una funcién
personal e interna a ser una inteligencia
exteriorizada, un proceso operativo en tor-
no a una invisible red de relaciones. Stuart
Kauffman ha elaborado el concepto de
“Inteligencia Distribuida”, que es resultado
de la cooperacién espontanea, no guiada,
de componentes de todo tipo que dan lu-
gar, a través de su interconexion, a un sis-
tema que resulta inteligente (Kauffmann,
2008). Derrick De Kerckhove, alumno de
McLuhan, llama a esa funcién “Inteligencia
Conectiva”. Entiende por ello la conexion
y colaboracion entre sujetos individuales
y colectivos en un intercambio dialdgico,
donde cada individuo o grupo mantienen
su propia identidad, pero dentro de una
estructura muy articulada y compleja de
conexiones. El ejemplo objetivo mas evi-
dente es la Red (Kerckhove, 2010).

La segunda, que el cerebro no fun-
ciona dependiendo de una ‘cabina de di-
reccion” central que supervisa todas sus
operaciones ni tampoco a las drdenes de
un director de orquesta capaz de dirigirlo,
sino que opera sobre la base de interaccio-
nes y relaciones, cooperando o compitien-
do, en oportunas conexiones con aquellos
elementos necesarios para hacer emerger,
segun demanda, un conjunto de significa-
dos: es una concepcion reticular que res-
ponde a exigencias venidas del exterior
(Damasio: 2000).

Latercera, que la mente humana, aun-
que es individual e inmanente, esta confi-
gurada, sobre todo, por factores externos
al cuerpo individual. Los descubrimientos
de las neuronas espejo y su operatividad
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demuestran que la mente individual inclu-
ye en su esencial configuraciéon canales y
mensajes externos al cuerpo. Nuestro ce-
rebro, para operar y ser ejecutivo, no nece-
sita de la mediacidon de un esquema, de un
“diccionario” de representaciones menta-
les como el cognitivismo clasico describia,
sino que cuenta con una capacidad basada
en precisos mecanismos neuronales, para
traducir de modo inmediato una determi-
nada accion a partir de una observacidon
(de la informacién) externa de interés
(Rizzolanti & Sinigaglia: 2006).

Y la cuarta, que el “yo”, como sujeto
individual, es un sistema complejo, carac-
terizado por una propia matriz relacio-
nal, constituida de la suma de relaciones
internas y externas que lo caracterizan. El
“yo” se multiplica y asume diversas confi-
guraciones: su matriz y las estrategias que
ocasionalmente se elaboran y aplican para
la gestion de dichas relaciones represen-
tan una parte constitutiva esencial de lo
que continuamos llamando “individuo” o
‘persona”, pero que con mayor precision
debiéramos llamar “multividuo” en cuanto
sigue un proceso de fragmentacion y mul-
tiplicacion, del cual procede una estrategia
de recomposicion de los fragmentos y de
su integracion dentro de un marco lo mas
unitario y coherente posible (Antomarini
& Tagliagambe: 2007).

La “inteligencia conectiva” presupone,
por tanto, que constitutivamente somos
mas un “nosotros” que un “yo”. Las neuro-
nas espejo nos muestran que somos bio-
légicamente sociales y disponemos de un
sistema que fuerza una percepcion y co-
municacion con los demas y con el escena-
rio en que vivimos. El entender, el conocer,
la informacion, no es algo necesariamente
explicito, sino mas bien la capacidad de re-
conocer a través de los movimientos obser-
vados en otros. Por eso la informacion es
algo colectivo, esta ligada a la accion y tiene
un objetivo concreto y final. En estos para-
metros se mueve la inteligencia conectiva,
analogos a aquellos en los que se ha movi-
do desde siempre la comunicacién social.

Discusion y conclusiones

En definitiva, se trata de dilucidar la
capacidad de la mente en la creacion de
opinién y en la toma de decisiones, esta-
blecer los procesos en los que estas opi-
niones y decisiones se producen en una
circulacién que va desde la sociedad y el
mercado a la mente y viceversa. Entender
cémo y por qué la gente compra y vota y
segmentar, en consecuencia, la sociedad y
el mercado para poder orientar o defen-
derse en esos procesos.

Asi, los expertos en la materia tam-
bién indican que al, comprender mejor
nuestro comportamiento, logramos un
mayor control, pues cuanto mds sepamos
de las estrategias y tacticas de los anun-
ciantes, mejor podremos advertir y perca-
tarnos sobre el empleo de las mismas y, en
consecuencia, disponer de mas criterio en
nuestra toma de decisiones, conociendo
y aceptando la existencia de estos méto-
dos, técnicas y herramientas (Lindstrom,
2010:17).

La evidencia de las investigaciones y
resultados de las neurociencias aplicadas
a la publicidad pueden ayudarnos a ser
mas conscientes y comprender mejor las
motivaciones, primarias o reflexivas, sobre
nuestras decisiones a la hora de adquirir
un producto o servicio. Porque como in-
dican Chabris y Simons (2011:9), recono-
cer y comprender cudndo los periodistas,
gerentes, publicistas y politicos se estan
valiendo de ilusiones para persuadirnos
o confundirnos, nos ayudard a recalibrar
el modo en que abordan nuestras vidas,
para darnos cuenta del verdadero poder
de nuestra mente.

Las neurociencias estan cambian-
do todos estos procesos y ponen sobre la
mesa modos de entender el hombre y la
sociedad muy distintos de los que han do-
minado el pensamiento moderno desde
el Renacimiento a nuestros dias. Porque
plantean eternos conflictos tan antiguos
como la cultura occidental. La pregunta
de si quienes deciden son las neuronas
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o la voluntad libre, que el neurofisilogo
Benjamin Libet (1983:623) intentd resol-
ver, tratando de averiguar cuando se ini-
cia el proceso de la libre voluntad y si ésta
no es mas que una ilusion (Cortina, 2012:
151). Y la cuestion, también, de si el ce-
rebro funciona como un dispositivo auto-
matico (Rubia, 2009), un érgano como el
higado o el rién (Gazzaniga, 2006) o, por
el contrario, es dinamico, variable, activo y
plastico, poniendo de relieve el impacto de
la sociedad y la cultura en su arquitectura
(Evers, 2010).

Una libertad y capacidad de decisién
que no puede medirse en un instante, sino

que requiere tiempo (Dennett, 2004: 273)
y que explica el hecho de que en distintos
lugares los seres humanos hayan adopta-
do distintos regimenes politicos y distin-
tas formas de produccién, intercambio y
consumo de bienes a lo largo de la histo-
ria (Cortina, 2012: 174). La existencia, en
definitiva, de un saber innato, pero tam-
bién un saber adquirido en el mundo de
la cultura, a través de la intersubjetividad
y la comunicacién con los demds sujetos
(Timoteo, 2013:1-21), que va configuran-
do nuestro cerebro, de acuerdo con esa
“inteligencia conectiva’. o
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