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Resumen
Los procesos electorales son centrales a la democracia representativa. Desde la psicología se han generado estudios para explicar cómo se atraen votos mediante las campañas electorales. La neurociencia ha investigado los fundamentos biológicos tras los fenómenos políticos. La psicología cognitiva explica cómo la persona construye conocimiento y cómo la información en la campaña electoral se recibe y procesa. Finalmente, la psicología social-comunitaria contribuye a la comprensión de cómo las representaciones sociales, la persuasión y la realidad particular de cada país influyen en las campañas electorales y en sus formas de participación. Este conocimiento puede ponerse al servicio del desarrollo de campañas cuya meta sea el bienestar psicosocial individual y colectivo.
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Abstract

Electoral processes are central to representative democracy. Psychological studies have been generated to explain how electoral campaigns attract voters. Neuroscience has investigated the biological foundations behind political phenomena. Cognitive psychology explains how the person creates knowledge and how information in electoral campaigns is received and processed. Finally, social-community psychology contributes to the understanding of how social representations, persuasion and the particular reality of each country influence electoral campaigns and participation. This knowledge can contribute to the development of campaigns whose goal is individual and collective psychosocial well-being.
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Campañas electorales y psicología: Un dúo interesante
La democracia representativa depende para su funcionamiento eficaz, en gran medida, de las campañas electorales cuyo propósito es que un candidato, candidata o un partido político ganen el respaldo del electorado (The Electoral Knowledge Network, 2013; Valdez Zepeda, 2010). La manera en que las campañas electorales (CE) persuaden, afectan la conducta y la subjetividad individual y colectiva le es pertinente a la psicología, entre otras disciplinas.  Por tanto, su estudio es útil para aquellas personas interesadas en contribuir a un proceso electoral que propenda a su vez a una gobernanza democrática. 
	Con esto en mente generamos este artículo que cumple los siguientes objetivos: a) identificar contribuciones teóricas de la neuropsicología, psicología cognitiva y psicología social-comunitaria al proceso electoral,  b) analizar implicaciones de la utilización de la persuasión y otros elementos psicológicos al bienestar social, y c) recomendar alternativas para la activación de psicólogos y psicólogas en la vida democrática de su país.  Comencemos por examinar teorías y aportaciones desde la psicología que explican cómo las campañas influyen en la percepción y conducta de las personas.
Aportación de algunas áreas medulares de la psicología
Neuropsicología
El cerebro se encarga de procesos mentales como la memoria, percepción, atención y pensamiento (Dunagan, 2010). Desde varios campos de la neurociencia se han desarrollado tecnologías que examinan el funcionamiento del cerebro e investigaciones que pueden contestar preguntas sobre fenómenos políticos (Dunagan, 2010; McDermott, 2009). 
La neuropolítica busca explicar los fundamentos biológicos de los fenómenos políticos. (Gutiérrez-Rubí, 2009; Villarejo & Camacho, 2009).  Connolly (2002), la define como “la política que a través de la vida cultural se mezcla con los procesos del cerebro y viceversa” (p. xii, traducción). Las investigaciones giran mayormente en torno a la influencia de la genética en la política, las actitudes hacia la política, las reacciones ante personas en la política y las posibles diferencias cerebrales entre quienes se identifican con grupos más conservadores o con grupos progresistas o liberales (Villarejo & Camacho, 2009). Entonces “la neuropolítica se abre paso como una nueva disciplina capaz de comprender el cerebro de las personas en su condición de ciudadanos, electores o activistas” (Gutiérrez-Rubí, 2009, p. 85).
Desde otro campo de la neurociencia, el neuromarketing, se han hecho estudios pertinentes a las CE utilizando la neuroimagen. La utilización de las nuevas tecnologías para ver el cerebro contribuye significativamente a ver el impacto de las distintas estrategias de mercadeo e identificar sus efectos negativos (Oreja-Guevara, 2009). Para el autor el objetivo del neuromarketing “es incorporar los conocimientos sobre los procesos cerebrales para mejorar la eficacia de cada una de las acciones que determinan la relación de una organización con sus clientes” (Oreja-Guevara, 2009, p. 5). Los conceptos y hallazgos del neuromarketing y la neurociencia se pueden identificar en las acciones de los partidos, candidatos y candidatas para mantener la relación con sus seguidores y seguidoras y/o convocar al voto flotante o no afiliado.  
El neuromarketing, o neuropoliting (Campos Jiménez, 2012), puede utilizarse en las CE (Ariely & Berns, 2010) para estudiar la publicidad política y sus efectos a nivel cerebral prediciendo así la conducta del elector y electora. El neuropoliting:
“responde a cuál debe ser el nivel de estímulos que debe contener una actividad pro-electoral […] Cuáles son los mensajes de inserción […] Los estímulos sensoriales que debe contener el anuncio […] y hasta el discurso directo para satisfacer al grado de aceptación/rechazo de un candidato frente a su posible elector.” (Campo Jiménez, 2012, p. 80) 
	En varias investigaciones se han establecido correlaciones entre funciones neurales y actitudes y comportamientos políticos. Por ejemplo, en un estudio Oxley y colegas (2008) observaron que las personas conservadoras tienden a ser más sensibles y buscan proteger el estado del momento actual. En otras investigaciones se ha informado que las personas conservadoras tienden a responder rápido a imágenes negativas y privilegian sus valores personales, mientras las personas liberales tienden a estar receptivas a nuevas posturas y distintos puntos de vista. (Carraro, Castelli & Macchiella, 2011; Hibbing, Smith & Alford, 2014) Este hallazgo puede contribuir al diseño de las CE y su enfoque. 
Los estereotipos y prejuicios también han sido de gran interés. Amodio, Harmon-Jones y Devine (2003), en un estudio con estudiantes blancos en Estados Unidos de América encontraron que hubo un aumento sustancial en la actividad en la amígdala[footnoteRef:3] luego de presentarles caras de personas de raza negra versus de personas blancas. Esto demostró que emociones, como el miedo, son un componente importante en la manifestación de prejuicios y sesgos. Según Bouton (1994) las respuestas neurológicas asociadas al miedo, como el racismo, se aprenden rápido, incluso con una exposición, pero son difíciles de desaprender. Las manifestaciones del racismo tienen serias implicaciones para escoger un candidato o candidata y para decidir cómo proyectarle para cumplir o retar los estándares sociales.  [3:  La amígdala se encuentra en el lóbulo temporal del cerebro y está asociada con las emociones.] 

También existen estudios sobre la preferencia partidista y sus implicaciones. Cohen (2003) encontró que las actitudes hacia las políticas públicas se ven más influenciadas por la identificación con el partido que por su contenido porque los procesos cognitivos y perceptuales se ven afectados por la dinámica de los grupos sociales, no importa el tamaño del grupo. Esta identificación con el partido es más fuerte que los prejuicios hacia distintas razas (Van Bavel, Packer & Cunningham, 2011). 
Las diferencias en procesos cerebrales ante un candidato o candidata preferido y no preferido también se han examinado (Kaplan, Freedman, & Iacoboni, 2007; Kato, Ide, Kabashima, Kadota, Takano & Kansaku, 2009). En términos generales, a las personas que se le presentaron premisas negativas sobre sus candidatos o candidatas preferidos se les activaba una región del cerebro asociada al dolor, detección de error y emociones negativas. Además, cuando observaban candidatos o candidatas que no preferían se les activaba una región del cerebro asociada con el disgusto. Estos sesgos se manifestaron sin importar el contenido de las campañas (Tusche, Kahnt, Wisniewski, & Haynes, 2013). 
Los hallazgos resumidos no deben sugerir la imposibilidad de cambio en conductas y creencias. Dada la complejidad del ser humano, este no solo se ve afectado por el funcionamiento de su cerebro sino que también los procesos mentales y el contexto social influyen en sus actitudes, creencias, emociones y conductas. Veamos.
Psicología cognitiva
Utilizaremos el modelo de procesamiento de información y el constructivismo social desde la mirada histórico cultural ya que estos facilitan la comprensión del proceso cognitivo relacionado a los medios de comunicación (Pérez Sánchez, 2002). Desde el primer modelo se concibe a los sujetos como procesadores de información cuyos límites son sus recursos mentales (Lang, 2000). Durante el procesamiento se recibe el mensaje como estímulo y la persona comienza a construir representaciones mentales de forma inconsciente. Lang (2000) identifica tres procesos básicos: codificar, almacenar y recuperar.  Al codificar la persona recibe el estímulo (ej. imágenes, sonidos y mensajes) y lo convierte en una representación. Ya que el nivel de almacenamiento está limitado a milisegundos, seleccionará una mínima porción del mensaje que dependerá de su contexto y conocimiento previo. Si la campaña ocurriese en un país con alto desempleo, como el nuestro, y un anuncio electoral menciona una estrategia innovadora para crear empleos, es probable que el receptor desempleado/a seleccione el mensaje con mayor rapidez que otra persona. Por tanto, elegir cuidadosamente el contenido y presentación de las CE es esencial, pues el receptor/a seleccionará lo que llame su atención en pocos segundos. 
Luego que la persona codifica, pasa al segundo proceso de almacenar la información. Finalmente, ocurre el tercer proceso, el de recuperación, en el cual la persona accede a la información en su memoria asociativa para reactivar las representaciones mentales de algún anuncio que presenció. Por ejemplo, un elector o electora que esté próximo a votar actuará de acuerdo a la información que haya seleccionado y recupere al momento de tomar la decisión. 
La metáfora de la información se relaciona a las teorías de computación lo cual puede representar debilidades y limitaciones a la hora de solo utilizar este modelo para explicar el procesamiento del mensaje. A tales efectos, es importante considerar otras teorías, como el constructivismo social,  que incorporan variables del contexto y características de quien recibe y de quien presenta el mensaje, y del mensaje mismo.
	El constructivismo social – y en particular el enfoque histórico cultural - puede dar cuenta de cómo el receptor/a procesa la información tomando en cuenta elementos sociales (Vielma & Salas, 2000). La tesis central del enfoque histórico cultural “es que las funciones mentales comienzan y se van desarrollando en las prácticas sociales culturalmente mediadas e históricamente situadas” (Rodríguez Arocho, 2013, p. 3). Es social en la medida en que depende de la experiencia en el contexto mediante las interacciones sociales compartidas. Para el desarrollo de una campaña electoral es importante considerar que los procesos mentales como la memoria, el aprendizaje y la atención dependen de la experiencia, la cultura y las interrelaciones. Si no consideramos estos factores el receptor o receptora no entendería el mensaje porque los signos que está utilizando la fuente carecerían de sentido. Luria (1979) señala tres dimensiones que podemos identificar en las actividades diarias de las personas: la cultural, la histórica, y la práctica o instrumental (ej. el lenguaje). No descarta lo biológico ni sus capacidades, pero recalca que la cultura y el contexto van a mediar y proveer estrategias para que la persona se transforme a sí misma y a su alrededor (Rodríguez Arocho, 2013). 
Este enfoque aporta una visión social, interrelacional e histórica al procesamiento de la información recibida en las campañas. Un receptor o receptora no solamente va a recibir el mensaje y lo procesará con sus esquemas mentales sino con la historia que le precede y con la interacción y experiencia que haya tenido. ¿Es lo mismo que una persona sola vea o lea un anuncio electoral, que verlo con pares y discutirlo? ¿Las conclusiones sobre el contenido serán iguales? ¿Las estrategias mediáticas a las que estarán expuestas tendrán elementos culturales que le apelarán y que son parte de su tradición histórica colectiva?  Por ejemplo, en las elecciones del 2012 en Puerto Rico uno de los candidatos a la gobernación difundió un vídeo llamado “Montaña” que protagonizaba la relación con su abuelo y su padre en las montañas de su pueblo. En Puerto Rico, el abuelo ocupa un lugar muy importante en la familia, así que el receptor o receptora que compartiera el valor de la familia se iba a sentir identificado. Por otro lado, las montañas y el campo representan los elementos culturales que aún no han sido transformados o “dañados” por la rapidez de la ciudad como los trovadores, la siembra, entre otros, también apreciados por nuestra ciudadanía.  Este anuncio respondía a elementos culturales importantes para puertorriqueños y puertorriqueñas. 
Luego de examinar los factores neurológicos, el procesamiento de información y el enfoque histórico cultural,  pasemos a examinar cómo la construcción social de la realidad y las representaciones sociales  tratan de explicar cómo las personas construyen lo social, como lo social influye en ellas y la importancia que tienen estas construcciones en el desarrollo e implementación de una campaña electoral. Además, veremos cómo la persuasión de las campañas electorales puede influir en las personas.
Psicología social-comunitaria
Las campañas electorales (CE) van dirigidas a persuadir a un grupo de personas que comparten características en común, a una comunidad. Montero (2004) definió comunidad como “un grupo en constante transformación y evolución (su tamaño puede variar) que en su interrelación genera un vínculo de pertenencia e identidad social…” (p. 207). Indicó que la interrelación no solo es entre las personas que conviven en la comunidad, sino, entre las personas y su entorno. Estas comparten memorias, significados colectivos e historias que desarrollan y “construyen” socialmente, es decir gracias a las mediaciones e intercambios entre las personas.
Moscovici (1979) introdujo el término de representaciones sociales como “una modalidad particular del conocimiento, cuya función es la elaboración de los comportamientos y la comunicación entre los individuos” (Moscovici, 1979, p. 17-18). Las representaciones se elaboran socialmente e incluyen contenido cognitivo, afectivo y simbólico. El autor planteó que gracias a las representaciones sociales las personas pueden reconocer estereotipos, creencias, normas y valores. Estos sirven de guía para interpretar y orientar sus prácticas. Los medios de comunicación y la interacción interpersonal producen representaciones. Para poder clasificar un entendido como representación social este debe tener un énfasis en la función que va a llevar a cabo sin importar que agente o actor la está produciendo. 
Una representación social es el concepto de belleza. Se ha encontrado que la imagen de un candidato y candidata puede influir en la ciudadanía (Lawson, Lenz, Baker & Myers, 2010). También hay evidencia de que las personas hacen inferencias sobre las cualidades de una persona con tan solo mirar su apariencia (Rule & Ambady, 2008). Los candidatos o candidatas que parecen ser inteligentes, honestos y bellos tendrán más probabilidad de persuadir mejor (Milburn, 1991). Las fotos oficiales de candidatos y candidatas se manipulan con programas de computadora para mejorar la imagen y borrar las “imperfecciones” de acuerdo a lo que se considera bello. Este es solo un ejemplo para mostrar la influencia persuasiva que pueden tener las representaciones sociales utilizadas astutamente en las campañas.
Por otro lado, Berger y Luckman (1986) también proponen que lo social y el lenguaje juegan un papel central. Proponen que la realidad se construye socialmente a través de las interacciones sociales. Para estos autores la conciencia es intencional, es decir que siempre se dirige a los objetos que constituyen la realidad y se mueve a las distintas realidades construidas. De estas realidades, hay una predominante legitimada institucionalmente que establece lo culturalmente aceptable en una sociedad y lo que no. Por esta razón, una campaña electoral en Indonesia utilizará construcciones diferentes a una campaña en nuestra Isla. 
En nuestra sociedad puertorriqueña se valora mucho la creencia religiosa cristiana. Por tanto, no es raro ver candidatos y candidatas visitando iglesias, creando pactos con iglesias o repitiendo discursos de corte religioso a pesar de que la Constitución del país indica claramente que debe haber una separación entre iglesia y Estado. Estén de acuerdo o no con la afiliación religiosa, los candidatos, candidatas o las personas que dirigen sus campañas están al tanto del beneficio que puede generar este acto a la campaña. Por ejemplo, en la campaña reciente la iglesia, una institución legítima, buscaba mantener sus posturas y creencias intactas ante el inminente “peligro” que entendía representaba la educación con perspectiva de género a las doctrinas de la iglesia y a sus “valores sociales”.  Para “ganarse” a este sector, un candidato a la gobernación firmó un pacto con un grupo de iglesias comprometiéndose a eliminar la enseñanza con perspectiva de género de las escuelas. 
La realidad de la vida cotidiana está atravesada por la interacción entre las personas cara a cara y por pautas ya establecidas. La interacción se da desde mi realidad y no a partir de la realidad de otra persona. Este asunto es importante ya que todo lo que es diferente a lo que yo pienso se ve amenazante y reta la “verdad”. Un candidato o candidata conservador puede alejarse de ideas liberales porque amenazan “lo correcto” aunque perjudiquen y amenacen los derechos de poblaciones vulnerables y marginalizadas. Si “lo correcto” es la “verdad” legitimada, él o ella tendrá mayor probabilidad de salir electo o electa. 
Al igual que en las representaciones sociales, el lenguaje media la interacción que le da significado a los objetos con los cuales interactuamos. Por tanto, sin el lenguaje sería imposible comprender la realidad de la vida cotidiana. El conocimiento que tenga una persona sobre la vida cotidiana que le rodea se va a estructurar de acuerdo a lo que considera importante. Conocer lo más importante para electores y electoras es esencial para el desarrollo de campañas políticas persuasivas.
Como ya he mencionado, las CE utilizan estos símbolos y significados legítimos para persuadir. La persuasión es un cambio de actitud precedido por un cambio de creencias, pensamientos y/o acciones de quien recibe un mensaje (Perloff, 1993; Pérez Sánchez, 2002). El desarrollo del anuncio, mensaje o la estrategia que utilizarán debe apelar a la población a la cual se dirige. Se considera una persuasión exitosa aquella que genera el cambio deseado. En el caso de las CE este se refiere a votar por un candidato o candidata en particular. Ese cambio de actitud está precedido por una comunicación diseñada con tales intenciones (Simons, 1976). Aunque las actitudes pueden ser duraderas hay que reconocer que son aprendidas, y por consiguiente, pueden cambiar (Dainton, 2005). 
Para la psicología social, particularmente la clásica estadounidense, la persuasión fue un tema de gran interés y se han desarrollado distintos modelos que explican el proceso de persuadir (Pérez Sánchez, 2002). Petty y Priester (1996) propusieron el modelo de probabilidad de elaboración. Dicha teoría propone que el receptor o receptora va a estudiar un mensaje de acuerdo a su experiencia y va a ponerlo a debatir con ese trasfondo. Debemos recordar que esta experiencia y trasfondo van a estar atravesados por las representaciones y construcciones sociales de la sociedad en la que está inmersa el sujeto. 
El autor propone dos caminos para la persuasión. El primero es el camino central y el segundo es el periférico. En el camino central el receptor o receptora analiza críticamente el mensaje con su experiencia y argumentos, está más motivado/a, por tanto, su persuasión es más duradera. Un ejemplo es, una campaña cuyas estrategias enfoquen propuestas con argumentos concretos para atender los problemas del país. El candidato o candidata presenta el problema y describe con ejemplos detalladamente lo que haría para aportar a su solución. 
Por otro lado, el camino periférico se utiliza cuando el mensaje se difunde a receptores con baja motivación o a aquellas personas que se piensa no pueden analizarlo críticamente. Por tanto, estos mensajes deben tener un alto contenido de agentes externos que apelen a las respuestas automáticas del receptor o receptora. Los agentes externos se refieren al contenido emocional junto a significados más superficiales. En este camino las representaciones sociales serán de gran importancia. Siguiendo el ejemplo anterior, un candidato o candidata que utilice mayormente una ruta periferal utilizará en sus discursos premisas superficiales cargadas de emociones. En el caso de la criminalidad, un problema en Puerto Rico, puede decir que desarrollará un plan para disminuir o erradicar la criminalidad sin detallar concretamente cómo lo hará sino incluyendo elementos pasionales en su discurso e responsabilizando o quitándole méritos sin evidencia a su oponente, solo con el propósito de desacreditar. Veamos los indicadores que podemos encontrar en este tipo de persuasión. 
Cialdini (1994) identificó siete señales comunes en el uso de un camino periferal. La primera es la autoridad. Quien intenta persuadir utiliza la percepción de autoridad hacia su persona para persuadir al receptor o receptora a que acepte sus posturas. En este caso el receptor o receptora no mostrará criterio propio y aceptará las ideas y conclusiones sin un análisis apropiado. La segunda señal es el compromiso. Quien persuade utiliza causas sociales, afiliaciones, entre otros para evocar el compromiso del receptor o receptora. Por ejemplo, cuando quien intenta persuadir asiste a actividades de un grupo, favorece alguna causa o apoya a alguna organización. La tercera, Cialdini la llama usar efectos de contraste mediante puntos de comparación que no son equitativos. Por ejemplo, quien quiere persuadir puede decirle al receptor o receptora que necesita un gran favor, destacando la importancia y magnitud de su favor. Aunque el favor sea algo sencillo solicitarlo con un tono de grandiosidad favorece que se acceda a ayudarle. La cuarta señal es enlazar mensajes con personas, lugares u objetos. Por ejemplo, utilizar figuras públicas para mercadear productos o promover CE. Por ejemplo, este anuncio https://www.youtube.com/watch?v=27fiEoTnx-Y  muestra escritores y escritoras puertorriqueñas endosando a la candidata por el Partido Independentista Puertorriqueño, la Lic. María de Lourdes Santiago. Quinta, la reciprocidad. Es decir tratar de influir o persuadir a alguien por algo a cambio. Esta técnica se puede identificar en las donaciones privadas de compañías y empresas con miras a obtener favores si el candidato o candidata es electo. Esta persuasión se puede dar de persona a persona o en el mercadeo de productos. Un ejemplo claro en el mercadeo de productos se puede identificar en las compañías de celulares que ofrecen ofertas especiales a aquellas personas que abandonen el contrato con otras compañías como por ejemplo, este anuncio de T-Mobile https://www.youtube.com/watch?v=qJFMjShq0QA en el cual ofrecen pagar la penalidad por cancelar un contrato. Sexta, la escasez. Este método persuade a la gente con el mensaje de que algo escasea o se acabará rápido, también muy utilizado para mercadear productos. En este anuncio https://www.youtube.com/watch?v=8DEXgconDyc vemos como el actual gobernador de Puerto Rico, el Dr. Ricardo Roselló, enfatizó en su campaña electoral la escasez de oportunidades para el desarrollo económico resultando en la emigración de puertorriqueños/as a otros países. Y finalmente, la séptima, la presión social. Quien desea persuadir utilizará mensajes que aludan a que lo que promueve es algo que todo el mundo está haciendo o cree. Por ejemplo, los entendidos sociales sobre los valores como la familia, el trabajo, entre otros. En este anuncio el pasado gobernador, Luis Fortuño, habló https://www.youtube.com/watch?v=USLzuJk5GAY sobre cómo votar por él protegería los valores familiares y religiosos. 
La cultura y las diversas subculturas en cada país van a influir sobre qué elementos deben ser parte de la fuente de persuasión (Cialdini, Wosinska, Barrett, Butner, & Gornik-Durose, 1999). Una campaña electoral debe tomar en cuenta varias generaciones y las estrategias que le son más apropiadas. Sus mensajes deben apelar a todos los sectores y utilizar variedad de estrategias. Por ejemplo, en una encuesta de El Nuevo Día (2016), el periódico nacional de mayor distribución en Puerto Rico,  se identificaron diferencias por características demográficas. El grupo de edad en el cual el candidato del partido anexionista en Puerto Rico dominaba era el de 45 a 64 años y quienes vivían en la capital. Si él quería generar más votos tenía que desarrollar estrategias enfocadas en los valores y creencias de grupos de mayor o menor edad residentes en otros pueblos de la Isla.
Una persuasión exitosa va a generar un cambio de conducta o reafirmará las creencias del receptor o receptora. En las campañas electorales no solo se le insta al receptor o receptora a votar por un candidato o candidata sino a ser partícipe de la campaña electoral. Así que la movilización por parte de los partidos para aumentar la participación ciudadana en las campañas es un elemento importante para su éxito. La movilización no necesariamente tiene que tener una base estructurada como un partido, por ejemplo, sino que puede ocurrir sin una organización formal como ocurre en las redes sociales del internet. La finalidad del movimiento es la participación colectiva. Un ejemplo de esto fue la campaña electoral de la candidata independiente por la gobernación en Puerto Rico para el 2016, Alexandra Lúgaro. Para octubre de 2016 estaba posicionada en segundo lugar entre cinco candidatos en seguidores de Facebook (Estrada Torres, 2016) resultando esto en un 11.3% de los votos en las elecciones generales. Esta es la primera vez que una candidata/a independiente obtiene un porciento tan alto en Puerto Rico. Otro ejemplo del uso de las redes sociales en las campañas electorales fueron las campañas de Barack Obama y Michelle Bachelet (Vargas, 2016). Estos utilizaron las redes sociales de Twitter y Facebook para promocionar su imagen, como candidatos y luego como presidentes, con fotos y frases alcanzando un gran número de seguidores/as.
Ekman y Amna (2012) propusieron que las personas que participan en asuntos políticos pueden hacerlo de dos formas: participación política o participación civil. La participación política puede incluir: ser miembro de una organización política, votar, correr para un puesto político, participar en demostraciones, firmar peticiones, entre otras.  La participación civil se refiere a informarse e involucrarse socialmente en temas políticos. Por ejemplo, tomar posturas ideológicas, conversar sobre temas políticos, estar pendiente a los acontecimientos y noticias sobre temas políticos, estar involucrados/as en actividades comunitarias, entre otras. 
¿Qué implicaciones tiene lo discutido para nuestros países? ¿Cuál es el rol del psicólogo o psicóloga en todo esto? 
Conclusión
	Las campañas electorales son necesarias y el proceso electoral es “uno de los ritos de la democracia representativa” (Alegría Ortega, 1990-1991, p. 210). Las campañas sirven para educar al pueblo sobre sus opciones de liderato y gobernanza y para insertarle en un proceso que le permite aportar al país. Sin embargo, ¿Qué ocurre cuando un candidato o candidata no cumple con los requisitos que distinguen a un/a buen líder político pero aun así tiene una gran campaña política y logra persuadir a electores y electoras? ¿Qué ocurre cuando las personas que deciden las elecciones basan sus decisiones predominantemente en emociones y se dejan influenciar primordialmente por mensajes de persuasión periférica? ¿Qué ocurre cuando, a pesar de las buenas intenciones o ideas de un candidato o candidata estas son desviadas por instituciones con poder financiero y mediático? Aunque responder estas preguntas rebasa los propósitos de este artículo, si debemos reconocer que las potenciales respuestas tienen implicaciones para el bienestar psicosocial de nuestros países. 
Dos ejemplos concretos y actuales ejemplifican los conflictos que sugieren las preguntas anteriores y, en nuestra opinión personal, representan un peligro para el bienestar de grupos vulnerables y marginalizados en nuestro país. Uno de ellos son las manifestaciones del gobernador de Puerto Rico indicando su rechazo a la educación con perspectiva de género, política pública que beneficia a la mujer y a la comunidad LGBTT (Rosario, 2016). Por otro lado, el recién electo Presidente de los Estados Unidos Donald Trump, emitió declaraciones en contra de personas inmigrantes durante su campaña, especialmente contra personas mexicanas y de países musulmanes. No obstante, Trump y Roselló, tuvieron campañas electorales fuertes apoyadas por un gran grupo de personas con poder financiero que les permitieron vencer a a sus oponentes. Otros factores influyentes incluyeron: a) el hecho de que el recién electo gobernador es hijo de un ex gobernador por lo cual pudo persuadir con más facilidad a las personas que fueron y/o son simpatizantes de su padre, y b) la cultura política puertorriqueña que es una altamente partidista.  Por otro lado, el Sr. Trump tiene una gran fortuna y su discurso sexista, homofóbico, xenofóbico y racista ha encontrado multitud de simpatizantes que aun asumen esas posturas perjudiciales. Este fenómeno demuestra la continuada presencia de una fuerte cultura conservadora anclada en el racismo, machismo y la intolerancia en los E.U. Estas personas encontraron un espacio legítimo con el candidato. En otras palabras, aunque a algunas personas nos parezca evidente que no eran los candidatos apropiados para gobernar, pudieron vencer  gracias al uso en sus campañas de estrategias que hemos discutido sobre la persuasión y las representaciones y construcciones sociales que existen en cada país. 
Esto nos hace reflexionar en torno a las implicaciones éticas en la utilización de la neurociencia y conceptos de psicología para las CE. Villarejo y Camacho (2009) temen que esos conocimientos se utilicen para manipular, dejando la impresión al elector o electora de que es él o ella quien está tomando la decisión, cuando, en realidad, se le está manipulando a través de mensajes conscientes e inconscientes. Nuestro interés no es demonizar las estrategias mediáticas, pues se utilizan para causas justas y son una excelente herramienta educativa. Sin embargo, no es lo mismo persuadir a la gente para que tenga conciencia ambiental, reciclen y no tiren basura a persuadirle para que voten por un candidato o candidata que no tiene los méritos y características apropiadas para gobernar un país de forma justa y competente. El impacto puede tener repercusiones sociales, políticas, económicas y psicológicas. La psicología le debe prestar especial atención a un fenómeno que aunque se enfoca en la persuasión a través de los medios de comunicación en masa puede tener un efecto dominó, al afectar negativamente los proyectos y políticas sociales beneficiosos para nuestros países.
Debemos asumir responsabilidad en miras del bienestar de nuestros pueblos. Aunque es un trabajo arduo, es posible. Un ejemplo de algo que podemos hacer lo fue la Campaña Electoral de Altura de la Asociación de Psicología de Puerto Rico (Pérez-Jiménez, Serrano-García & Rodríguez Medina, 2014). Dicha campaña, desarrollada por psicólogos y psicólogas, iba dirigida a educar al pueblo para que las campañas fueran de ideas y se llevaran con respeto. No la subyacían posturas partidistas, sino el conocimiento de las implicaciones negativas de las campañas. Otro esfuerzo de psicólogos y psicólogas fue el de Propuestas sin Colores en la campaña del 2008 (Serrano-García & Lugo Hernández, 2016). 
Las gestiones de base comunitaria también son importantes en la medida que la gente toma conciencia de su responsabilidad con los procesos políticos. Cabe destacar una de esas iniciativas en Puerto Rico, Agenda Ciudadana - desarrollada por una psicóloga social-comunitaria – que puede ser ejemplo para muchas otras jurisdicciones (Lara, 2017) de cómo involucrar a la ciudadanía en procesos políticos y civiles. 
La educación y concientización son importantes para fomentar una cultura de respeto, paz y bienestar y puede nutrirse del uso de los avances mencionados de nuestra disciplina. Aunque las estrategias utilizadas para educar y concientizar pueden no generar resultados inmediatos, pues generalmente el cambio toma tiempo, podemos contribuir a campañas electorales diferentes que disfrutarán las futuras generaciones. Estas deben tomar en consideración los conocimientos adquiridos guiados por valores de respeto, promoción de bienestar y justicia social.
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