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“Cuando le muestras al cerebro que es lo que quiere, en vez de lo que la persona pide, las
ventas subiran”

Jiirgen Klaric

Resumen

El neuromarketing se ha convertido en una herramienta que a través de la investigacion
ofrece a las marcas y las instituciones respuestas sobre el comportamiento de los
consumidores frente a determinado producto o servicio. Al ser estas investigaciones llevadas
a cabo en personas entra en juego la ética que se establece para manejar los resultados
obtenidos de dichos estudios y en este caso como se puede visibilizar en el contexto
latinoamericano. El objetivo del presente ensayo es demostrar cual es el rol que cumple el
neuromarketing en las empresas latinoamericanas tomando en cuenta los dilemas éticos que
se puedan generar. La principal conclusion de este ensayo es un llamado a la implementacion
de leyes que regulen la ética en los estudios de neuromarketing en cada pais y si es el caso
una misma regulacion para todos los paises de América Latina, entendiendo también las
nuevas dinamicas de los mercados y los avances tecnologicos en materia de innovacion

digital.
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El neuromarketing es un campo relativamente nuevo que se basa en la neurociencia para
comprender como responde el cerebro a los estimulos de marketing, se empez6 a tener en
cuenta en el area de mercadeo desde los afios ochenta cuando segiin De Andreis (2012) la
Brighthouse Institute for Thought Science de Atlanta da a conocer una investigacion que
evidenciaba la respuesta cerebral de los consumidores a la hora de valorar un producto, un
objeto o la publicidad, utilizando la resonancia magnética funcional (FMRI) para medir dicha
respuesta. El mismo autor también menciona al docente e investigador Joey Reiman como
mentor del neuromarketing y al economista Dr. Ale Smidts como el primero en usar el
término de esta nueva area, quien aporto la primera definicion de lo que hoy se conoce como
neuromarketing, “es el uso de técnicas de identificacién de los mecanismos cerebrales de la
personas los cuales permiten conocer y estudiar el comportamiento, con el objetivo de

mejorar las estrategias de marketing” (Garcia y Martinez, 2013, p. 155).

En ese sentido, es desde las neurociencias, como se genera una aproximacion al estudio de
la actividad cerebral desde su anatomia hasta su quimica para explicar los procesos
cognitivos y del comportamiento humano (Portellano, 2005). Con respecto al marketing, el
aporte de las neurociencias ha estado en funcion de la intencion de compra de los
consumidores ya que se involucra el estado emocional de los mismos influenciado en la
motivacion de la persona para Schunk (1998) la motivacion se define como el impulso y el
mantenimiento de una conducta orientada a los objetivos desde un punto de vista
cognoscitivo. Ante esto se evidencian diferentes modelos tedricos que relaciona el
neuromarketing y su importancia e influencia en el marketing de hoy, como el modelo de
pulsion, de condicionamiento y la teoria de la autorrealizacion del ser (citado por Teira y

Godoy, 2018).

Adicional a este contexto, Alvarez (2011) hace alusion a la prediccion expuesta por el

neurocientifico Antonio Damaésio, quien sefiald que, asi como el ser humano utiliza la parte



racional de su cerebro también utiliza la parte emocional para ejecutar sus actividades diarias,
dada esta premisa el mismo autor concluye que el neuromarketing es una ciencia que puede
predecir la intencion de compra, de acuerdo con esto, el neuromarketing se ha ido
desarrollando afio tras afio, siendo cada vez mas dificil dar estimulos que influyan en las
emociones de los consumidores puesto que se han vuelto mas informados y su percepcion

frente a las campaiias publicitarias ha cambiado.

Autores como Andreu et al (2014) definen el neuromarketing como un area que usa
herramientas de la neurociencia para tener mejores resultados en las estrategias de marketing,
que conlleven evidentemente al incremento en ganancias de un producto o en la mayor
visibilizacion de una marca, ante esto herramientas como el eye tracking, face reading,
electroencefalografia EEG, resonancia magnética funcional (FMRI) entre otras, forman parte
de las técnicas mas utilizadas en neuromarketing (Guevara, Cano y Pérez, 2019). Estas
permiten analizar la informacion y tomar decisiones cuando se expone a una persona a
estimulos de mercadeo, es decir, se realiza un mapeo del cuerpo y del cerebro para que se
pueda observar, medir y predecir visiblemente para los investigadores las emociones,

sensaciones y demas activaciones fisioldgicas.

En linea con lo mencionado anteriormente, tal como lo expresa Membrefio, Rodriguez,
Gonzélez, Castillero y Cattafi (2020) el neuromarketing trae muchas utilidades a empresarios
que buscan fomentar la imagen de sus marcas o productos, asi como se espera que esta area
tenga un aumento del “18% a nivel mundial hasta el 2021 con una inversion en tecnologias
relacionadas de 50.3 millones de dolares. Solo en Latinoamérica el crecimiento esperado sera
de 24.6 millones de dolares” (Membrefio et. al., 2020, p. 54). Dadas estas cifras se pueden
enmarcar en el uso del neuromarketing para llegar mas rapidamente al Top of mind de los

consumidores y por qué no hablar de campafias de marketing generadas por las compafias



para despertar los sentidos logrando asi incrementar el gasto en productos o servicios que tal

vez no son necesarios (Membrefio et. al., 2020).

Con respecto a la percepcion que se tiene sobre el neuromarketing en Colombia, un
estudio realizado por la Universidad Militar Nueva Granada (2013), mencion6 que en
Colombia es muy raro ver que una empresa opte por invertir en técnicas de neuromarketing
dado los altos costos que puede conllevar ademas de encontrar personas capacitadas en
ambas areas de psicologia y marketing, sin embargo, existen marcas colombianas que se han
atrevido a ir por el neuromarketing como Seguros Bolivar, Punto Blanco, Colombina, Doria y

Alpina.

El neuromarketing, al estudiar el cerebro, hace uso importante de conocimientos médicos
y tecnologia para llegar a la respuesta que estimula una imagen, un sonido o un olor
empleado en piezas con contenido publicitario (Andreu et al, 2014). Esta premisa ha llevado
a evaluar los aspectos éticos de quienes realizan investigaciones en neuromarketing y la
aplicabilidad de los resultados en los consumidores. En correspondencia con lo anterior surge
la duda: ;Sera posible ser éticamente correcto frente a una investigacion financiada por
marcas que tienen como objetivo primordial vender en Latinoamérica? Donde poco se habla
del compromiso ético de esta area y que de hecho, abre mas las puertas a la necesidad de las
investigaciones y a las limitaciones que se planteen; lo que se conoce, es que empresas en
América Latina que se encuentran inscritas en la (NMSBA Neuromarketing Science &
Business Association, institucion internacional que vela por el provecho de los profesionales
del neuromarketing) donde se les motiva a dar a conocer la investigaciones y se encuentran
sometidos al seguimiento del codigo de ética que fomenta buenos estandares de
investigaciones a nivel internacional (Crespo, Vaca y Martinez, 2020, p. 205), por
consiguiente, se estima que existe una fuga de informacion de las empresas que no estan

inscritas voluntariamente a esta institucion.



Este ensayo plantea varios cuestionamientos al respecto, ya que por un lado se encuentra
(cuales son los aportes del neuromarketing al desarrollo estratégico de las empresas en
Latinoamérica?, por otra parte, ;qué aspectos cientificos no se estan teniendo en cuenta para
el desarrollo estratégico de las empresas desde los estudios de neuromarketing?, cuando se
piensa en desnudar la mente del consumidor a través de herramientas tecnologicas desde las
neurociencias, jcuales son los aspectos éticos que entran a ser controversiales y debatibles?,
(qué papel juega la ética?, ;como se aplica o no a los estudios que hacen las agencias en la
parte de neuromarketing?. Con base en ello el proposito de este ensayo es generar marcos de
disertacion y debate en torno al papel de la ética en los estudios de neuromarketing que se

desarrollan para el desarrollo estratégicos de las empresas en Latinoamérica.

Luego de exponer algunos argumentos y caracterizaciones generales del neuromarketing,
es deber indagar respecto a los limites y sectores que son monitoreados o que estan en la mira
de la ética, la cual no puede quedarse en el control de las investigaciones que se realicen,
sino que esta en su deber profundizar en como impacta en el libre albedrio humano, hasta
donde el neuromarketing puede ser un proceso efectivo de manipulacion sobre la voluntad
humana afectando y torciendo su cauce para hacerse de ventas y renombre, sin pasar por alto
casos como las grandes campafias de cigarrillos de los 80 y sus alta implicancia en la salud

actual de las sociedades (Martin, Quiles y Lopez, 2004).

Otro caso que tuvo implicancias éticas frente a la respuesta de los consumidores fue el de
McDonald’s, empresa que utilizo técnicas de neuromarketing para generar una percepcion
positiva de sus restaurantes a través de un liquido de limpieza para pisos, este caso se filtrd a
la luz publica y fue confirmado por la empresa Neurosenses, la cual realiz6 la investigacion
para McDonald’s. Este caso dejo un sinsabor para los consumidores porque dejé en evidencia
la idea de como empresas de alto renombre podian manejar la mente de los consumidores

(Lucas, 2014).



Pero no todos los casos empresariales han tenido malas practicas eticas, para ejemplificar
de mejor forma estrategias de neuromarketing aplicadas con ética, se tiene a Mercado Libre,
una marca con buen posicionamiento en el area de comercio electronico de origen argentino
que comercializa en toda Latinoamérica, es una empresa que ha sabido vender por medio de
su plataforma tratando bien a sus clientes, mostrando los diferentes usos de un producto por
diferentes medios audiovisuales donde el consumidor se siente a gusto con lo que esta
comprando y llegando a ser bien percibida por sus consumidores en el e-commerce (Pitta,

2021).

Todo lo abordado en el anterior parrafo, es mencionado por Matilla (2015) en su
investigacion, donde propone grandes sectores de analisis de la ética en el neuromarketing
como la integridad humana, la autonomia y en consentimiento, privacidad y
confidencialidad, la seguridad de los participantes, proteccion de grupos vulnerables,
compromiso y gestion de su percepcion publica, comités éticos y marcos legales; en resumen
el autor confiere a que el poder de decision humana debe primar por encima de las
pretensiones de la empresa lo que incluye, de hecho, la linea delgada entre crear una

necesidad real o factica para motivar al comprador a accionar la adquisicion del producto.

Por otro lado, se habla de las implicancias éticas que se tienen en torno a las
investigaciones, ya que como no esta de mas recordar, en el caso del neuromarketing, muchas
veces estan ligadas a investigar comportamientos de los consumidores sin su consentimiento
como el caso de establecimentos comerciales que intalan camaras de seguridad, que ademas
de vigilar estos lugares también pueden hacer reconocimento facial de las emociones
expresadas por los consumidores frente a los productos, y esta informacion recopilada sin
consentimiento alguno de los clientes (Vega, 2016). También se dan casos donde se inicia
una investigacion para determinado producto en la cual se clasifica la poblacion de

consumidores para indagar un comportamiento especifico pero con el proceso publicitario en



marcha como se estudia en los casos de reconocidas marcas de gaseosas, cervezas y el
cigarrillo, donde a medida que se iban obteniendo resultados se creaban pautas comerciales
para atraer clientes sin el consentimiento de los participantes de la investigacion (Martin,
Quiles y Lopez, 2004; Guevara, Cano, y Pérez, 2019; Sanchez, Carrasco, Soto y Cristofol,

2022).

Entendiendo el panorama de la influencia negativa que puede tener el neuromarketing, y
siguiendo con la linea del parrafo anterior, es importante traer a colacion y como ejemplo,
los resultados obtenidos por De la Morena (2016) donde se determina que las mujeres son
mas receptivas y por tanto vulnerables o susceptibles a los estimulos del neuromarketing en
términos generales, delimitando el interés de los hombres en temas relacionados con la
industria automotriz, tecnologia y productos financieros, por tanto el mundo de los servicios
y productos, sobre todo estéticos y la informacion donde se utilicen imagenes de familia y
nifios son altamente receptivas por el género femenino. Entonces (las mujeres estan siendo
atacadas constantemente por el sistema publicitario y sectorizado ciertos intereses a una
poblacion que a su vez conllevaria a que los hombres fueran aislados socialmente a estos
intereses?; toda esta discusion esta siendo llevada por esas posibilidades y de alli la
incidencia de la ética; Asi mismo esta investigacion puede ser de gran utilidad en el momento

de ofrecer informacion que resguarde la integridad fisica de cada poblacion.

En Latinoamérica también se han abordado investigaciones donde la implicacion en
cuanto al género se ve muy inclinada hacia las mujeres, como lo concluye el estudio realizado
por Orellana (2013) en Ecuador, donde indica la toma decisiones de las mujeres en
comparacion con los hombres frente a unas marcas de champt y como la publicidad debe ir
direccionada esencialmente a esta poblacion, teniendo en cuenta que muchas de las
desiciones tomadas por los hombres primero son consultadas por las mujeres de sus hogares.

En Latinoamérica en general se ha expandido el neuromarketing y sus investigaciones, no



obstante, atin falta por asumir diferentes planes de acciéon donde se estipulen diferentes
conceptos basicos propios de la investigacion con el fin de que las marcas reconocidas en
estos paises e incluso las medianas y pequefias que se creen desarrollen estrategias de
innovacion con apoyo de programas de innovacion gubernamentales y sociales a la
vanguardia de las tendencias para poder responder a los estimulos y necesidades del mercado
actual con ayuda de tecnicas de neuromarketing (estudios y pruebas previas), permitiendo

obtener mejores respuestas por parte de los consumidores (Villa, Galofre & Vargas, 2022).

Retomando los aspectos positivos, es importante sefialar las implicaciones positivas sobre
las personas y la incidencia en la cultura, (Sabre, 2011) aborda como las organizaciones mas
importantes del mundo se sirven de una cuidadosa y exclusiva campaiia de publicidad para
llegar a la mayor poblacion posible en el mundo, valiéndose de las estrategias expuestas por
esta disciplina con el fin de interiorizar el mensaje en el individuo mas alla de sus

caracteristicas demograficas.

Uno de los tipos de organizaciones anteriormente mencionadas, son las ONGs
(Organizaciones No Gubernamentales), las mismas tienen un gran alcance gestionando becas
y diferentes incentivos para la poblacion mundial vulnerable (Vicente, 2005). La dualidad de
estas organizaciones esta dada, por un lado, por aquellas que no apoyan el neuromarketing y
por otro lado las que lo utiizan para su fines sociales. Algunas ONGs se valen de camparfias
en contra del neuromarketing para argumentar que esta es una técnica que vulnera los
derechos humanos y no tiene nada de ética. En cambio otras se benefician de investigaciones
en neuromarketing para atraer mas donantes con mensajes que expresan alegria y esperanza
hacia el futuro (Ortega, 2016). El mismo autor expone el experimento realizado por la revista
Journal of Legal, Ethical and regulatory Issues, donde data que el 84,2% de una muestra de
universitarios categorizaron como éticas las investigaciones realizadas por ONGs utilizando

el neuromarketing.



En cuanto al neuromarketing y las practicas antiéticas que se pueden presentar, la ONG
World Business Academy, cuestiond el uso de las estrategias de neuromarketing y realizé un
video campaiia en contra de estas, en el que las consideraba como herramientas de
manipulacion de comportamiento por parte de las empresas, sin embargo, la fundacion
Neuromarketing Science & Business Association (NMSBA) establecio un codigo ético para
la correcta aplicacion de la neurociencias en el mundo de las organizaciones (Suarez, 2021),
entendiéndose asi la importancia de una institucion encargada de promover y proyectar todos
estos resultados de forma 6ptima por medio de todas las herramientas que aporta el

neuromarketing incluso la inteligencia artificial hoy en dia.

Todo esto es posible y fue palpable con el alcance que tuvo la emergencia del COVID-19
en nuestro planeta, la cual permiti6 la realizacion de grandes campafias y una gran
movilizacion de estrategias y recursos para poder hacer llegar el mensaje y proteger la vida
de la mayor poblacion posible. Esta gran campaiia de concientizacion, informacion y
prevencion llegod de la misma forma a todos los paises del mundo sin importar cultura o
idiomas, y aunque evidentemente se movilizaron cantidades de dinero inimaginables dadas
las caracteristicas del tema, se demostro que es posible, y sobre todo, fue positivo el uso de
herramientas como la virtulidad, la inteligencia artificial y el neuromarketing por el bien

comun de todos (Blazquez, Gutiérrez y Gotab, 2022); (Ardanza y Lavin, 2021).

En conclusion, no se esta cerca de delimitar los campos donde la importancia del control
ético del neuromarketing debe ser vigilado, de solo proponer un tema politico en la mesa,
aparecen millones de posibilidades y vulneraciones de los aspectos anteriormente expuestos
por Feenstra y Pallarés (2017), sin embargo, al pensar en las maravillas que pueden hacerse
dentro del espectro del autocuidado, proteccion y prevencion en el mundo, el neuromarketing
es una luz para trasmitir y establecer un mensaje adecuado a la humanidad e incluso, salvar

millones de vidas (Zambrano, 2014).



La ética es una disciplina transversal a todas las areas que tiene el deber imperante de
vigilar, entender y visualizar todo lo concerniente al cuidado de las practicas, pero como bien
superior, de informar y actualizar las leyes de los paises, que ojald algun dia sean comunes,
para que estas debidas practicas no queden en una sugerencia con posibles repercusiones sino
como leyes, normas y guias estables a considerar con mayor seriedad, pero con la situacion

mas optima de resultados.

El aporte del periplo a la tematica del presente ensayo no es muy prufunda pero si
evidencia algo de lo que se maneja en investigaciones en neuromarketing en México, donde
segun lo relata el maestro Alfonso Guerra de la UPAE (Universidad Popular Autonoma del
Estado de Puebla), las cuestiones éticas que se tienen en cuenta en un estudio de
neuromarketing son en primera medida no compartir informacion personal de los
participantes, investigar primero sus enfermedades, alergias y demas para que al momento de
estar expuesto a los instrumentos no promueva ninguna patologia, verificar que los
participantes tengan buena higiene corporal evitando asi el paso de bacterias de un
participante a otro, y por ultimo la seguridad de los datos, importante en nuestros tiempos en
los que existen personas que se han especializado en el robo de la informacion y dada las
caracteristicas de los estudios en neuromarketing estos datos podrian llegar a manos

inescrupulosas, estos parametros se pueden tener en cuenta si de unificar la ética se refiere.

Por otro lado, es importante tener conciencia de que los desarrollos realizados hoy en dia
en la inteligencia artificial, en la realidad virtual y aumentada que utilizan las neurociencias,
la psicologia, la ingenieria, entre otras areas, programan los sistemas de tal forma que
permitan llevar al mundo la informacion necesaria, actualizada y existente, y asi mejorar la
vida de personas con necesidades imposibles de tratar como el caso de una paralisis o
enfermedades de tipo neuronal, pero también es relevante encontrar en estas nuevas

dinamicas una mejor version de nosotros mismos, de nuestros pensamientos, sentimientos y



emociones, sin tenerle miedo a lo que las investigaciones puedan aportarnos en estos nuevos

campos.
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