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1. Introducción  
1.1  Resumen / Abstract.  

Resumen: El presente trabajo fin de grado (TFG) corresponde a una revisión bibliográfica 
de la literatura internacional publicada sobre la influencia que Nene el neuromarkeNng 
en la publicidad, y más concretamente a través de redes sociales, así como en el efecto 
en las ventas a través de estas. Haciendo referencia el neuromarkeNng a la ciencia que 
estudia los efectos de las acciones de comunicación en el cerebro humano para poder 
llegar a predecir la conducta del consumidor, detallando diversas definiciones y 
percepciones que existen en la actualidad, indagando también en sus limitaciones y 
conflictos éNcos, así como en la legislación vigente en España.  

Palabras Clave: neuromarkeNng, markeNng digital, redes sociales, ventas.  

 
Abstract: This Final Degree Project corresponds to a literature review of the internaNonal 
literature published on the influence of neuromarkeNng in adverNsing, and more 
specifically through social networks, as well as the effect on sales through these. 
NeuromarkeNng refers to the science that studies the effects of communicaNon acNons 
on the human brain to be able to predict consumer behaviour, detailing various 
definiNons and percepNons that currently exist, also invesNgaNng its limitaNons and 
ethical conflicts, as well as current legislaNon in Spain. 
 
Keywords: neuromarkeNng, digital markeNng, social media, sales. 
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1.2  Obje9vo 

El objeNvo principal del TFG es analizar y conocer las nuevas tendencias de markeNng y 
en especial del neuromarkeNng, relacionándolo con su potencial para la venta en redes 
sociales. Para esto plantearemos una serie de objeNvos específicos en los que se 
estructurará el trabajo:  

• Análisis del concepto del markeNng y de sus Npos más relevantes. 
• Explicación del concepto de neuromarkeNng y sus diversas técnicas. 
• Evolución de la publicidad en las redes sociales, concretamente en Instagram, 

YouTube, Facebook y TikTok. 
• Estudio sobre la relación del neuromarkeNng y su uso en redes sociales para 

aumentar las ventas y atraer más al consumidor. 
• Análisis del marco legal y éNco, además de la relación de la temáNca con los ObjeNvos 

de Desarrollo Sostenible. 

1.3  Jus9ficación  

Actualmente el neuromarkeNng es una disciplina en evolución, cambiando la forma en 
la que los clientes y las empresas se relacionan. Además, uNliza diferentes técnicas como 
la neurociencia para comprender a los consumidores, cómo procesan la información y 
cómo toman las decisiones de compra para ayudar a realizar estrategias de markeNng 
más efecNvas. 

Por otra parte, las redes sociales se han converNdo en un canal imprescindible para el 
markeNng digital, al tener millones de usuarios reparNdos por todo el mundo, ofreciendo 
así a las empresas una plataforma para llegar a un público más amplio de una forma más 
económica y efecNva. Pero para aprovechar todo el potencial que brindan las redes 
sociales es necesario comprender a los consumidores. 

En este contexto, el neuromarkeNng es una oportunidad para obtener un mayor 
potencial de la publicidad en redes sociales al permiNr conocer e invesNgar en 
profundidad a los consumidores, permiNendo mejorar la experiencia de una campaña 
publicitaria tanto al consumidor como a la empresa. 

Además, este trabajo puede ser muy enriquecedor para los estudiantes, ya que permite 
adquirir conocimientos sobre la técnica de la neurociencia aplicada al markeNng. Así 
como para llevar a una reflexión sobre los retos éNcos que plantea este tema. 

1.4  Metodología 

El presente trabajo es una revisión bibliográfica, la cual se basa en el análisis y discusión 
de ar_culos cien_ficos y académicos del ámbito del neuromarkeNng, la publicidad y las 
redes sociales. Para llevar a cabo este trabajo se han uNlizado diversas fuentes primarias, 
como son libros sobre el markeNng y el neuromarkeNng, tesis recientes sobre estos dos 
temas además de sobre redes sociales, y ar_culos relacionados. También he uNlizado 
diversas fuentes secundarias como otros trabajos fin de grado y páginas web. 
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1.5  Orden documental 

El trabajo realizado consta de 6 partes fundamentales: 

1. En la primera vamos a definir lo que es el markeNng, y su evolución con el paso de los 
años. 

2. En la segunda vamos a tratar el neuromarkeNng, explicando su concepto y sus diversas 
técnicas. 

3. En la tercera parte vamos a definir las redes sociales que vamos a analizar, Instagram, 
YouTube, Facebook y TikTok, y el Npo de publicidad que existe en ellas. 

4. En cuarto lugar vamos a relacionar el concepto de neuromarkeNng con el de redes 
sociales para analizar su influencia en las ventas, así como diversos casos de éxito. 

5. En quinto lugar, vamos a analizar el marco legal y éNco del uso del neuromarkeNng en 
redes sociales. 

6. Por úlNmo, vamos a relacionar el uso del neuromarkeNng para la venta a través de 
redes sociales con los ObjeNvos de Desarrollo Sostenible. 
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2. Marco teórico 

El neuromarkeNng es una disciplina que busca aplicar al markeNng los avances en la 
neurociencia para entender mejor el comportamiento del consumidor, para poder 
mejorar la eficacia de las estrategias de markeNng. Por este moNvo, en la actualidad, este 
tema ha despertado interés en el ámbito empresarial al poder obtener información 
precisa y fiable de los consumidores que facilite la toma de decisiones. 

Las redes sociales son de gran relevancia ya que además de permiNr llegar a un gran 
número de usuarios de manera efecNva, ofrece una gran canNdad de datos sobre los 
usuarios que pueden ser de gran uNlidad para el neuromarkeNng. 

En este contexto existe una variedad de estudios que han estudiado este potencial, como 
los que han analizado cómo las emociones influyen en el comportamiento de los 
usuarios en las redes sociales y cómo uNlizar estas para una publicidad más efecNva, o 
como los que han evaluado la relación que se crea entre la empresa y el consumidor al 
llevar a cabo este Npo de técnicas. 

Además, esta temáNca plantea diversos retos éNcos y legales. En parNcular, garanNzar la 
privacidad y la protección de los datos de los usuarios, o la necesidad de obtener el 
consenNmiento de los parNcipantes 

En resumen, el marco teórico de este trabajo se centrará en una revisión actualizada de 
la literatura a nivel mundial existente, incluyendo los avances de la disciplina y las 
técnicas y herramientas existentes, diversos ejemplos de éxito, así como los diferentes 
escenarios éNcos y legales que se presentan sobre el neuromarkeNng en las redes 
sociales. 

Este apartado se encuentra dividido en 5 subapartados. Durante los dos primeros, se va 
a analizar en profundidad el concepto de markeNng y de neuromarkeNng, con sus 
diferentes Npos y técnicas. 

En el tercer subapartado se van a estudiar cuatro redes sociales, conociendo su historia 
y Npos de publicidad. 

En el cuarto y quinto subapartado vamos a comentar diversos estudios que relacionen 
el uso de neuromarkeNng con las ventas y/o con las redes sociales, así como casos reales 
de éxito. 
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2.1  Marke9ng 

Según la Asociación Americana de MarkeNng (AMA), el markeNng se define como la 
acNvidad, el conjunto de insNtuciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e 
intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes, los socios y la sociedad en 
general (AMA, 2017). 

Además, Philip Kolter, que es considerado el “padre” de esta ciencia lo definió como la 
ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para saNsfacer las necesidades de un 
mercado objeNvo con un beneficio. El MarkeNng idenNfica necesidades y deseos 
insaNsfechos. Señala a cuáles segmentos la empresa es capaz de servir mejor y diseña y 
promueve los productos y servicios adecuados (Kolter, 2018). 

La primera aparición del concepto de markeNng en un acto académico fue en 1902 en la 
universidad de Michigan donde se imparNó un curso denominado “The distribuNve and 
regulaNve industries of the United States” por el profesor E.D Jones. Fue en el folleto 
descripNvo para este curso donde se uNlizó el término “markeNng”.  

La primera descripción de la AMA para el markeNng fue en 1960: “es la realización de 
acNvidades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios desde el productor al 
consumidor o usuario” (AMA, 1960). 

Podemos observar como la primera definición de la AMA en 1960 y la úlNma en 2017 
son diferentes, se aprecia como el concepto de markeNng ha ido evolucionando a lo largo 
del Nempo, al ser en sus inicios una serie de técnicas orientadas a comerciar y distribuir 
un producto con la única intención de aumentar las ventas. Y en la actualidad se presenta 
como una acNvidad para generar valor tanto a los consumidores como a la empresa y la 
sociedad en su conjunto. 

En esta evolución del markeNng a lo largo de los años se puede observar como ha pasado 
de ser un markeNng orientado a producción y ventas, posteriormente orientado al 
mercado y finalmente orientado a las personas, siendo este úlNmo el que está 
establecido en la actualidad y comenzó a parNr de 1990 gracias, en parte, al uso de 
internet. 

2.1.1 Tipos de Marke9ng en la actualidad 

En la actualidad existe una gran variedad de Npos de markeNng, vamos a destacar 6 de 
ellos:   

Marke:ng directo o indirecto 

El markeNng directo se puede definir como un conjunto de técnicas que facilitan el 
contacto inmediato y directo con el posible comprador, especialmente caracterizado 
(social, económica, geográfica, profesionalmente, etc.) a fin de promover un producto, 
servicio o idea empleando para ello medios o sistemas de contacto directo (Muñiz, 
2016). 
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Para Kotler (2004), el markeNng directo consiste en las conexiones directas con 
consumidores individuales seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener una 
respuesta inmediata y de culNvar relaciones duraderas con los clientes.  Adicionalmente, 
el markeNng directo se puede visualizar desde dos puntos de vista: 

o Como una forma de distribución directa, como un canal que no incluye 
intermediarios  

o Como un elemento de la mezcla de comunicaciones de markeNng que se uNliza 
para comunicarse directamente con los consumidores. 

En resumen, el markeNng directo es un sistema de comercialización que uNliza uno o 
más medios de comunicación y distribución directa para establecer conexiones uno a 
uno con clientes individuales que han sido cuidadosamente seleccionados, a fin de 
obtener una respuesta inmediata y de culNvar relaciones duraderas con ellos 
(Thompson, 2006). 

Por otra parte, el markeNng indirecto Nene un público más amplio y su fin es generarle 
valor a la gente, so se basa en una forma de comunicación uno a uno. Así, el 
protagonismo pasa de centrarse en el producto o servicio a centrarse en las personas 
(Pascual, 2019). 

Marke:ng digital 

El markeNng digital hace referencia a la promoción de productos o marcas a través de 
una o más formas de medios digitales y electrónicos (Moro y Fernández, 2020). Hoy en 
día es la principal forma que Nenen las empresas para mantener una relación directa y 
más personal con sus clientes. 

Dentro del markeNng digital existen diferentes ámbitos como el markeNng de 
posicionamiento (SEO y SEM) o el markeNng mediante redes sociales. 

Según (Arias, 2013) SEO, son las siglas en inglés de Search Engine OpNmizaNon, y esto es 
el trabajo de opNmización realizado para mejorar el posicionamiento de webs en la 
pantalla de resultados de buscadores como Google y Bing. Es un conjunto de técnicas 
que Nenen como principal objeNvo hacer las webs más amigables para las webs de 
búsqueda, trabajando las palabras-clave seleccionadas en el contenido de la web de 
forma que este quede mejor posicionado en los resultados orgánicos. 

Además, también definía el SEM (Search Engine MarkeNng o "MarkeNng para 
Herramientas de Búsqueda") como un conjunto de acciones que Nenen como objeNvo 
mejorar la visibilidad de websites en los mecanismos de búsqueda. UNlizando como 
estrategia el propio SEO, además de los links patrocinados y otras herramientas. 

El markeNng en redes sociales o SMM es una disciplina que explota la capacidad de los 
medios sociales y de las aplicaciones web-sociales (apps) para generar interacción 
(compromiso) y difusión social, con el fin de aumentar la visibilidad y notoriedad de una 
marca, un producto o servicio, un autónomo o un personaje público (Branding, 2021). 
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Marke:ng verde 

El markeNng verde, como tal, puede entenderse como las operaciones de markeNng 
orientadas a esNmular y mantener el cuidado ambiental a través de cambios en la forma 
en que se brinda el producto o servicio, sin descuidar las necesidades de los 
consumidores (Lewandowska, et al., 2017) 

Según Novillo, Alexander y Muñoz (2018), el origen del markeNng verde aparece con los 
daños climáNcos que cada vez son más evidentes, por tanto, los estados para concienzar 
y miNgar los impactos ambientales han diseñado leyes que obligan a las empresas a dar 
un manejo responsable a sus residuos, (Cardona et al., 2017), pero a su vez ha dado lugar 
a que las empresas desarrollen un nuevo Npo de comercialización, este es el llamado 
markeNng verde, el cual para muchas empresas ha servido para darles reconocimiento 
y mejorar su imagen. 

Dima y Vlădutescu, (2012), enNenden que los principales actores en el markeNng verde 
son: los consumidores, las empresas y los gobiernos. La comercialización ecológica Nene 
la función de informar a los consumidores sobre los problemas de contaminación y su 
gravedad, además de educarlos según los principios ecológicos. La educación debe hacer 
insisNr en la formación aduanera y en un comportamiento ecológico del consumo. 
Además, debe convencer al ciudadano de que los productos y servicios realizados sobre 
bases ecológicas son más caros. Existe la llamada cuota a "productos verdes", la cual 
debe ser apoyada por los consumidores. Este Npo de markeNng Nene una gran 
responsabilidad en la orientación sobre ecología. 

Marke:ng B2B (Business-to-Business) 

Según Caballero, el MarkeNng Business to Business es reconocido como cualquier 
estrategia de comunicación y diseño estratégico hecho por las empresas para vender 
bienes y servicios a otras organizaciones (Caballero, 2018). 

Montenegro explica que se trata de un proceso elaborado de comunicación y de relación 
que conlleva un nivel de asociación sólido y duradero al cabo del Nempo. Por esto es de 
gran relevancia que el servicio se personalice de manera eficaz, y se realice por empresas 
que se dedican a hacer negocios directamente con otras empresas, evitando 
intermediarios y permiNendo la interacción directa con los compradores (Montenegro, 
2017).  

En relación con la definición anterior, Luo y Kumar sugieren que se realizan este Npo de 
negocios porque los compradores suelen tener unos patrones de compra irregulares, y 
además, los esfuerzos en relación al Nempo son considerables para construir una 
relación con un cliente. Una vez se logra establecer una conexión de confianza con el 
cliente los hábitos de consumo se vuelven más frecuentes (Luo y Kumar, 2013). 
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Marke:ng viral 

El markeNng viral intenta explotar las redes sociales preexistentes para producir 
incrementos exponenciales en conocimiento de la marca. Se suele pasar de boca a boca, 
mediante medios electrónicos o servicios de telefonía móvil para alcanzar el mayor 
número posible de personas, aunque también puede incluirse el uso de blogs o de siNos 
aparentemente personales o aficionados (Túñez et al., 2011). 

En resumen, el objeNvo del MarkeNng Viral es intentar lograr la transmisión masiva de 
mensajes comerciales a través de varios canales online uNlizando a los usuarios como 
medio (Danisa et al., 2010).  

Neuromarke:ng 

El neuromarkeNng se define como una herramienta que combina la neurociencia y las 
técnicas fisiológicas con el fin de obtener información sobre el comportamiento de los 
clientes para predecir eficazmente sus preferencias en el proceso de toma de decisiones 
(Yoon et al., 2006). En el siguiente apartado de este trabajo se definirá en profundidad 
este concepto. 
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2.2  Neuromarke9ng 

El término “neuromarkeNng” es una disciplina que proviene del markeNng, y este 
concepto fue introducido por el doctor Ale Smidts en el año 2002, aunque las primeras 
invesNgaciones en este campo fueron en la década de 1990.  

El concepto de NeuromarkeNng ha tenido varias definiciones a lo largo del Nempo, 
aunque la primera persona en darle una definición fue Ale Smidts (Premio nobel de 
Economía en 2002), y esta fue: “NeuromarkeNng designa el uso de las técnicas de 
idenNficación de los mecanismos cerebrales que van a permiNr conocer el 
comportamiento del consumidor, con el objeNvo de mejorar las estrategias de 
markeNng”. 

Unos años más tarde, en 2006, Rooger Doley lo definió como “la aplicación de la 
neurociencia al markeNng. Incluye el uso directo de la imaginería del cerebro, el escaneo 
y otras acNvidades cerebrales que puedan ser medidas con tecnología para mesurar las 
respuestas de un sujeto a productos específicos, empaques, publicidad u otros 
elementos del markeNng. En algunos casos, las respuestas medidas por estas técnicas 
no son conscientemente percibidas por el sujeto, su data puede ser más revelador que 
sus reportes personales en encuestas o en grupos” (Doley, 2006). 

Por otra parte, el autor de “NeuromarkeNng: Uncovering The Buy Buron” Patrick 
Renvoise, lo definió como “modelo de previsibilidad de markeNng anclado a la 
neurociencia. Específicamente, el NeuromarkeNng es la ciencia de la decisión humana. 
NeuromarkeNng aplicado es uNlizar los hallazgos de la neurociencia para mejorar ventas 
y markeNng” (Renvoise, 2007). 

Diferentes autores comenzaron a definir el neuromarkeNng a través del concepto de la 
neurociencia, donde podemos destacar la definición de Néstor Braidot: El 
NeuromarkeNng puede definirse como una disciplina avanzada, que invesNga y estudia 
los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas 
en los cambios de acción del markeNng tradicional: inteligencia de mercado, diseño de 
productos y servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeNng, 
canales y ventas (Braidot, 2009). 

Otra definición de gran relevancia en este ámbito es la de Blanco en el año 2011: “la 
uNlización de los métodos neurocien_ficos para analizar y comprender el 
comportamiento humano y sus emociones en relación con el mercado y sus 
intercambios” (Blanco, 2011). 

Gracias a los avances cien_ficos en el campo de la neurociencia nos permite conocer al 
consumidor y su comportamiento desde el punto de vista teórico, así como desde el 
punto de vista biológico. Esta ciencia se puede aplicar a través de sonidos, olores, formas, 
etc.  

Los autores del libro “NeuromarkeNng for Dummies” definen el neuromarkeNng como 
“cualquier markeNng o invesNgación de mercados que use los métodos y técnicas de la 
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ciencia del cerebro o que es informado de hallazgos y revelaciones de la ciencia del 
cerebro. NeuromarkeNng es resolver exactamente los mismos problemas que todos los 
Npos de invesNgación de mercado quieren resolver: cómo una compañía debe gastar 
mejor su presupuesto de publicidad y mercadotecnia para comunicar su valor a sus 
consumidores, mientras genera ingresos y ganancias para sus accionistas. El 
NeuromarkeNng debe ayudar a los mercadólogos a resolver estos problemas mejor que 
otro Npo de invesNgación” (Genco, 2013). 

El doctor y presidente de la Asociación Española de NeuromarkeNng y 
Neurocomunicación González-Morales (2016), define el neuromarkeNng como “El 
NeuromarkeNng es la aplicación de las neurociencias con la finalidad de facilitar y 
mejorar la creación, la comunicación y el intercambio de acciones, servicios y productos 
de valor entre grupos e individuos que necesitan y desean saNsfacer sus necesidades 
mediante estos intercambios”. 

En conclusión, tras revisar las diversas definiciones que se le han otorgado al término 
neuromarkeNng a lo largo del Nempo, podemos observar como este ha tenido un 
impacto significaNvo en la forma de hacer publicidad, debido a la capacidad de poder 
estudiar las reacciones subconscientes de los individuos, con el fin de obtener resultados 
más exactos de cómo les afecta la publicidad, pudiendo potenciar así la conexión entre 
la marca y el individuo. 

Por tanto, podemos ver como el neuromarkeNng afecta a la toma de decisiones para la 
creación de publicidad, ya que mediante esta técnica se puede analizar con mayor 
facilidad la toma de decisiones basadas en el subconsciente del consumidor y no en su 
parte racional, ya que como explicaba David Ogilvy “el problema de las invesNgaciones 
de markeNng es que los consumidores no piensan lo que sienten, no dicen lo que 
piensan, y no hacen lo que dicen” (Oglivy, 1963). 

Además, queda demostrada la efecNvidad del neuromarkeNng en diversas campañas de 
éxito que has tenido las empresas gracias a este: 

• Coca-Cola. Analizó las emociones de los consumidores mientras visualizaban uno de 
sus anuncios en televisión. 

• Apple. Mediante el neuromarkeNng tácNl, desde sus inicios Apple pone a la 
disposición de los clientes un espacio donde poder tocar pantallas, es decir, 
experimentar con los productos. 

• Starbucks. Mediante el neuromarkeNng sensorial, starbucks crea una experiencia 
sensorial desde que entras a la Nenda hasta que sales, desde la creación de un 
espacio cómodo con música ambiental hasta poniendo el nombre del cliente en el 
vaso. Creando así la sensación de que no solo venden café, venden una experiencia 
de su marca. 

• Lays. La compañía realizó un estudio para saber la razón por la cual las mujeres no 
se decantaban por sus productos salados, los resultados obtenidos fueron de gran 
relevancia: las mujeres pueden procesar anuncios más complejos, buscan personajes 
con los que poder idenNficarse y tenían un senNmiento de culpa. 



 16 

La trayectoria actual del neuromarkeNng indica que está en constante evolución y 
cambios, por ejemplo, ya existen estudios de cómo el neuromarkeNng puede contribuir 
en el metaverso. En concreto, el estudio llamado “Neuromarketing and Metaverse” de 
los autores Nilashi y Abumalloh del año 2023 explica cómo puede contribuir el 
neuromarketing a optimizar la experiencia en el metaverso, al poder comprender cómo 
se comportan y responden los usuarios en los entornos virtuales ya que los cerebros de 
los usuarios procesarán de forma diferente cuando interactúen en un entorno virtual y 
no físico. También, ayudará a comprender cómo reaccionan los usuarios ante diversos 
aspectos publicitarios dentro del metaverso, como los anuncios virtuales, las marcas y 
la colocación de productos. En general, el neuromarketing puede ayudar a diseñadores 
y profesionales del marketing a crear experiencias virtuales más eficaces aportando 
información valiosa sobre el comportamiento de los usuarios y sus respuestas 
emocionales en el metaverso (Nilashi y Abumalloh, 2023). 

2.2.1. Técnicas y herramientas del neuromarke9ng 

Como ya se ha explicado, el neuromarkeNng muestra cómo influyen los es_mulos que 
provocan las campañas publicitarias en el cerebro del consumidor. Con este fin se han 
creado diferentes herramientas capaces de medir la parte más inconsciente del 
individuo, intentando que la parte racional intervenga lo menos posible. Con estas 
herramientas se pueden analizar las diferentes áreas que Nene el cerebro y ver como 
influyen cada una en el posterior comportamiento de compra del individuo según los 
es_mulos recibidos. 

Así, como dijo Morin “este Npo de técnicas deben de aplicarse a la publicidad, ya que 
gracias a ellas se pueden opNmizar mucho más los mensajes enviados a los públicos, 
haciendo que la información quede más condensada y se perfeccione el nivel de 
procesamiento del cerebro haciendo que ese mensaje impacte de una manera mucho 
más efecNva en los públicos a fin de generar una mayor eficacia publicitaria en las 
campañas” (MORIN, 2006). 

Existen dos grandes grupos para diferenciar estas técnicas: 

1) Las basadas en el análisis cerebral, técnicas invasivas, como pueden ser la Resonancia 
MagnéNca Funcional (FMRI), el Electroencefalograma (EEG) y Magneto encefalograsa 
(MEG). 

2) Las técnicas no invasivas, que uNlizan otro Npo de análisis, ya sea de la piel, de los 
ojos, etc. 

Del primer grupo vamos a explicar las técnicas ya nombradas: 

Resonancia Magné:ca Funcional (FMRI) 

La resonancia magnéNca funcional (fMRI) y/o resonancia magnéNca cerebral (RM 
Cerebral), consiste en la obtención de imágenes detalladas de los órganos y tejidos 
internos, empleando para ello ondas de radiofrecuencia y un imán muy potente. Mide 
los cambios metabólicos que ocurren en una parte del tejido cerebral en acNvidad, 
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siendo úNl no solamente para el estudio de la anatomía del cerebro, sino que además 
puede ayudar a determinar exactamente qué área del mismo es la que está 
desempeñando cada función (NeuromarkeNng school, 2019). 

El término Resonancia MagnéNca (RM) Funcional “con F mayúscula” incluye otra serie 
de técnicas dentro de la RM que son sensibles a cambios fisiológicos como, por ejemplo, 
el movimiento del agua. La Resonancia MagnéNca funcional “con f minúscula” se refiere 
en general al estudio de la acNvidad cerebral con la obtención de mapas de la misma 
(Sociedad Española de Radiología Médica, SERAM, 2010). 

Ilustración 1. Imagen cerebral con FMRI 

 

Fuente: Jose Manuel Ausin (2020) 

Electroencefalograma (EEG) 

Es una herramienta de invesNgación clínica procedente de la neurociencia que comenzó 
uNlizándose en medicina y psicología, y que ahora se usa en NeuromarkeNng, gesNón 
empresarial, interacción seres humanos-computadora, gaming (videojuegos), 
simulaciones y un largo etcétera. Mediante unos electrodos conectados al cuero 
cabelludo, y de una forma no invasiva, el EEG detecta qué zonas de nuestro cerebro se 
está produciendo mayor acNvidad. Ya que el electroencefalógrafo mide la electricidad 
de las ondas, pudiendo descubrir si la persona está nerviosa, se emociona, o si reacciona 
de forma posiNva o negaNva ante un mensaje (Basallo 2018). 

Ilustración 2. Electroencefalograma 

 

Fuente: Senselab 
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Magneto encefalograLa (MEG) 

Las neuronas generan corrientes eléctricas, y, a su vez, la acNvidad neuronal crea un 
campo magnéNco que puede ser amplificado y mapeado por la técnica MEG (Morin, 
2011). Conocida por su gran evolución los úlNmos años y, por tanto, sus mejoras tanto 
de imagen como medición de campos magnéNcos en el cerebro. MEG produce 
aproximadamente la misma resolución temporal que EEG en milisegundos y una 
resolución espacial mucho mejor (un par de milímetros) en partes de la superficie 
corNcal. MEG no produce, en sí misma, una imagen del cerebro. Sin embargo, la 
resonancia magnéNca produce tal imagen, por lo que se puede complementar con esta 
técnica. (Du Plessis, 2011) En contraste con el EEG, MEG es capaz de observar la acNvidad 
en estructuras del cerebro más profundas (Kenning y Linzmajer, 2011). 

Ilustración 3. Magneto encefalografía 

 

Fuente: Brain and marketing (2014) 

Por otra parte, del segundo grupo vamos a explicar la Electromiograsa, el Eye-tracking y 
el Facial AcNon Coding System: 

ElectromiograLa (EMG) 

La electromiograsa o EMG es una técnica médica que consiste en la aplicación de 
pequeños electrodos de bajo voltaje en forma de agujas en el territorio muscular que se 
desea estudiar para medir la respuesta y la conecNvidad entre los diferentes electrodos. 
La EMG mide acNvidad eléctrica generada por los músculos, sobre todo el músculo 
superciliar (Corrugator supercili) y el músculo cigomáNco (ZygomaNcus) o músculo de la 
sonrisa. En neuromarkeNng, la electromiograsa se uNliza para registrar 
microexpresiones faciales que están conectadas directamente con estados emocionales, 
electromiograsa facial (Neuromarca, 2009). 
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Ilustración 4. Electromiografía 

 

Fuente: Miguel Angel Ruiz Silva (2021) 

 

Eye-tracking 

Campos (2017) afirma que, como su nombre indica, el Eye tracking consiste en estudiar 
el movimiento de los ojos de las personas y analizar su comportamiento en función de 
dicho movimiento. Es decir, las herramientas de seguimiento ocular son las que permiten 
a las marcas ver a través de los ojos de sus clientes potenciales, no solo en escenarios de 
laboratorio, sino también en el transcurso de sus compras reales. 

Ilustración 5. Eye-tracking 

 

Fuente: Brain and marke@ng (2016) 

Facial Ac:on Coding System 

La técnica consiste en grabar las expresiones faciales que se producen en la cara del 
sujeto para ver cómo se acNvan sus músculos frente a la acNvación de un es_mulo. Hace 
unos años, posteriormente al proceso se tenían que codificar de forma manual para 
saber el significado de las expresiones, pero en la actualidad existe un souware que 
cuenta con expresiones ya codificadas y que descifran lo que el sujeto está sinNendo en 
el momento exacto en el que está siendo expuesto a tal es_mulo (Pascual, 2019). 
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Ilustración 6. Facial action coding system 

 

Fuente: Neurodesign UPV (2021) 

 

2.2.2 Limitaciones del neuromarke9ng 

El neuromarkeNng es una técnica relaNvamente nueva y por tanto aún no están 
claramente definidas sus limitaciones y barreras de entrada, pero por el momento 
presenta las siguientes limitaciones: 

1. Equipos costosos. Algunos de los equipos necesarios para la realización ciertos 
estudios Nenen un precio muy elevado, por lo que no están al alcance de todas las 
empresas. Esto conlleva a que las muestras de estudio suelan ser pequeñas y no siempre 
representen una imagen fiel del público objeNvo en general (Şik & Soba 2021). 

2. Especialistas. Se requieren diferentes especialistas a parte del equipo tradicional de 
markeNng para el correcto uso de las técnicas, como psicólogos o neurólogos (Şik & Soba 
2021). 

3. Estudios largos. La aplicación del método de neuromarkeNng en muchas ocasiones es 
larga y complicada (Şik & Soba 2021). 

4. Ámbito legal. A lo largo de los estudios pueden aparecer diversos resquicios legales 
ya que se somete al sujeto a diversas técnicas de imagen cerebral, y son necesarios 
algunos procedimientos, como puede ser el consenNmiento de los sujetos, un comité de 
éNca o un médico supervisor. 

5. É:cas. Actualmente existe una creencia por parte de determinados grupos de que el 
neuromarkeNng manipula al comprador o realiza publicidad subliminal de forma que los 
consumidores pierdan su capacidad de decisión (Ulman et al., 2015). 
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2.3  Redes sociales 

En la actualidad las redes sociales son muy uNlizadas por la población, uNlizándolas casi 
un 60% de la población actual (Hootsuite, 2022). Por tanto, son una gran oportunidad 
para las marcas para llegar fácilmente a un mayor número de personas con sus campañas 
publicitarias. 

Ilustración 7. Titulares digitales esenciales 

 

Fuente: Hootsuite (2022) 

Únicamente durante el 2021 los usuarios de redes sociales crecieron en 227 millones, 
incrementando el número de usuarios a nivel global en un 5,1% (Hootsuite, 2022). 

Ilustración 8. Crecimiento digital 

 

Fuente: Hootsuite (2022) 

Por esta gran relevancia de las redes sociales a nivel mundial, vamos a explicar en los 
siguientes apartados en profundidad tres de estas redes sociales y sus Npos de 
publicidad. Las cuatro redes sociales a analizar son Instagram, Youtube, TikTok y 
Facebook debido a que son redes sociales donde los usuarios pasan de media más 
Nempo, más de 50 minutos al día, y por tanto donde ven más publicidad (Hootsuite, 
2022). 
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Ilustración 9. Tiempo de uso de las aplicaciones sociales: datos de la torre de sensores 

 

Fuente: Hootsuite (2022) 

2.3.1 Instagram 

Evolución 

Instagram es una red social que fue fundada por Kevin Systrom y Mike Krieger en 2010, 

pero fue adquirida por Facebook en 2012. Su idea inicial se basaba en crear un proyecto 

de fotograsa móvil, pero finalmente surgió una red social focalizada en la fotograsa en 

la que poder aplicar filtros antes de subir las imágenes (Forbes 2020). 

Tras el lanzamiento tuvo un éxito inmediato, ya que más de 25.000 personas se 

registraron el primer día, finalizando el año 2010 con un millón de usuarios. Pero no fue 

hasta 2012 cuando se lanzó la aplicación para Android, ya que anteriormente solo estaba 

disponible para disposiNvos iOS, cuando alcanzó el millón de descargas en un solo día, 

los datos que tenía Instagram eran de treinta millones de usuarios y cincuenta millones 

de euros en ingresos (Forbes 2020). 

En el año 2022 Instagram contó aproximadamente con 1280 millones de usuarios 
(StaNsta, 2023).  

Publicidad 

En Instagram, los anuncios son publicaciones por las que la empresa anunciante paga 
para que su publicación llegue a una audiencia específica.  

Los anuncios aparecen por toda la aplicación, pueden aparecer en el feed de los 
usuarios, en las historias, en los Reels o en el apartado Explorar. Estos anuncios son muy 
similares a las publicaciones normales de los usuarios salvo que van señalizados con una 
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eNqueta que pone “Publicidad” y que estas publicaciones cuentan con más funciones 
que las del resto de usuarios, como catálogos, enlaces, etc. (Hootsuite, 2023). 

Más concretamente, hay 9 Npos de anuncios en Instagram según Hootsuite, 2023: 

• Anuncios de imágenes. Estos anuncios son una imagen individual que permite a la 
empresa publicitar lo que desee o dar a conocer su marca. Aparecen en el feed de 
los usuarios (Hootsuite, 2023). 

• Anuncios de historias. Estos pueden ser de imagen o de vídeo que aparecen entre 
las historias de los usuarios (Hootsuite, 2023). 

• Anuncios de video. Estos anuncios se basan en la publicación de un vídeo, con un 
máximo de duración de 60 minutos, que permite a la empresa publicitarse de una 
forma más llamaNva y dinámica. Aparecen en el feed de los usuarios (Hootsuite, 
2023). 

• Anuncios de carrusel. Son una serie de imágenes o vídeos en los que los usuarios 
puede desplazarse, con un máximo de 10 imágenes o vídeos por publicación 
(Hootsuite, 2023). 

• Anuncios de colección. Estos anuncios son una combinación entre anuncios de 
imágenes y de carrusel, ya que muestran directamente el catálogo de productos. 
Aparecen en el feed (Hootsuite, 2023). 

• Anuncios de Explorar. Estos aparecen dentro de la sección “Explorar” donde los 
usuarios descubren nuevos contenidos, estos anuncios pueden ser tanto imágenes 
como vídeos (Hootsuite, 2023). 

• Anuncios de compras. Con estos anuncios los usuarios pueden ver y comprar sin salir 
de Instagram (Hootsuite, 2023). 

• Anuncios de Reels. Estos se muestran entre reels, y Nenen unas caracterísNcas 
similares a los anuncios en historias, cuentan con una duración de hasta 30 segundos 
y deben incluir sonido (Hootsuite, 2023). 

Esta variedad de anuncios es la que se encuentra actualmente disponible en Instagram, 

pero varía a lo largo de los años con los cambios en la aplicación, como por ejemplo los 

anuncios en reels o en historias antes no estaban disponibles al no contar la plataforma 

con historias y reels.  

Además de todos estos Npos de anuncios, existe la publicidad mediante influencers que 

se basa en un acuerdo de colaboración entre la marca y una persona influyente para que 

esta persona muestre y promocione la marca.  

2.3.2 YouTube 

Evolución 

YouTube fue creada en 2005 por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim, aunque no fue 

hasta 12 meses después cuando se subió el primer vídeo llamado “Me at the zoo”. El 
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tráfico aumentó cuando la gente comenzó a colocar en sus páginas de MySpace enlaces 

a YouTube. En octubre de 2005 Nike ya colocó un spot protagonizado por Ronaldinho, y 

a parNr de este momento grandes compañías empezaron a senNrse atraídas por 

YouTube. En agosto de 2006 ya había alcanzado la marca de 7000 millones 

visualizaciones diarias, convirNéndose en el siNo más visitado en Estados Unidos. En 

octubre del 2006 Google compró YouTube por 1650 millones de dólares en acciones. 

Para el año 2011 las visitas diarias fueron de 4000 millones. (Historia de la informáNca, 

2011). Actualmente, en el año 2022 YouTube cuenta con 2500 millones de usuarios 

(Metricool, 2022). 

Publicidad 

Actualmente como aparece en la propia página web de YouTube existen 5 Npos de 

anuncios: 

• Anuncios in-stream que se pueden omi:r. Los anuncios in-stream saltables se 
reproducen antes, durante o después de otros vídeos. Los usuarios pueden 
saltárselos al cabo de 5 segundos, y se muestran en las páginas de visualización de 
YouTube y en los partners de vídeo de Google (YouTube, 2023). 

• Anuncios bumper. Los anuncios bumper Nenen una duración máxima de 6 segundos 

y se reproducen antes, durante o después de otro vídeo. Los usuarios no Nenen la 

opción de saltárselos, se muestran en los vídeos de YouTube y en los partners de 

vídeo de Google (Youtube, 2023). 

• Anuncios in-stream que no se pueden omi:r. Estos anuncios Nenen una duración 

máxima de 15 segundos y se reproducen antes, durante o después de otros vídeos. 

Los usuarios no Nenen la opción de saltárselos y se muestran en los vídeos de 

YouTube y en los partners de vídeo de Google (YouTube, 2023). 

• Masthead. Este Npo de anuncios varían dependiendo del disposiNvo: 
o Ordenador. Los vídeos destacados en los anuncios masthead se reproducen 

automáNcamente sin sonido en la parte superior del feed de Inicio de 
YouTube durante 30 segundos como máximo. También incluye, a la derecha, 
un panel de información en el que se usan automáNcamente recursos de tu 
canal, donde se pueden añadir hasta dos vídeos complementarios. Los 
usuarios pueden hacer clic en el icono "Silenciar" si quieren escuchar el 
sonido del vídeo.  De forma predeterminada, cuando termine el vídeo 
principal se mostrará una miniatura de ese vídeo (YouTube, 2023). 

o Móvil. Los vídeos destacados en los anuncios masthead se reproducen 

automáNcamente sin sonido y completos en la parte superior de la aplicación 

YouTube o del feed de Inicio. Los anuncios masthead de vídeo para móviles 
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incluyen una miniatura de vídeo, un _tulo personalizable y textos 

descripNvos, así como una llamada a la acción (CTA) externa. También 

muestran de manera automáNca el nombre y el icono del canal del 

anunciante. Cuando un usuario hace clic en un anuncio de este Npo, se le 

redirige a la página de visualización de YouTube del vídeo destacado 

(YouTube, 2023). 

o TV. Los vídeos destacados en los anuncios masthead se reproducen 

automáNcamente sin sonido y completos en la parte superior de la aplicación 

YouTube para TV. Los usuarios pueden usar el mando de la televisión para 

interactuar con el anuncio. De forma predeterminada, cuando termine el 

vídeo principal se mostrará una miniatura de ese vídeo. Cuando los usuarios 

hagan clic en el vídeo o en la miniatura, se les redireccionará a la página de 

visualización para que lo vean en pantalla completa (YouTube, 2023). 

• Anuncios de vídeo in-feed. Los anuncios de vídeo in-feed se componen de una 

imagen en miniatura del contenido del vídeo y un texto. A conNnuación, el vídeo se 

reproduce en la página de visualización de YouTube o en la página principal del canal 

y se pueden mostrar en diferentes siNos: en los resultados de búsqueda de YouTube, 

junto a vídeos relacionados o en la página de inicio de YouTube para móviles 

(YouTube, 2023). 

Además de los Npos de anuncios ya explicados, también cuenta con markeNng de 

influencers. 

2.3.3 TikTok 

Evolución 

El origen de TikTok se remonta al año 2016 cuando la aplicación se lanzó, pero con el 

nombre de A.me, no fue hasta 2017 cundo pasó a llamarse TikTok. Ese mismo año TikTok 

compró Musical.ly aunque no fue hasta 2018 cuando fue visible la fusión entre ambas, 

llegando a alcanzar ese año 80 millones de descargas en Estados Unidos y 800 millones 

en el resto del mundo. En 2022 la aplicación ya contaba con 1.000 millones de usuarios 

acNvos mensuales y se posiciona como la quinta red social más usada del mundo (Palao, 

2020).  
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La idea de esta plataforma se basa crear videos de formato corto y verNcal de una gran 

variedad de contenido diferente como baile, monólogos, tutoriales, etc., que pueden 

tener una duración desde 1 segundo hasta 10 minutos (Palao, 2020). 

Publicidad 

El caso de TikTok es similar a Instagram, la plataforma ofrece diversos Npos de anuncios 
para que se adecuen a las necesidades de los anunciantes, estos anuncios son según la 
consultoría digital Cronuts (Cronuts digital, 2021): 

• Anuncios de adquisición de marcas. Aparecen instantáneamente cuando el usuario 
abre TikTok reproduciéndose de forma automáNca (Cronuts digital, 2021). 

• Anuncios en el feed. Anuncios de hasta 60 segundos que le aparecen al usuario 
mezclados con los vídeos que consume durante su Nempo de uNlización de la 
aplicación (Cronuts digital, 2021). 

• Hashtag. Otro Npo de anuncio en TikTok es mediante la asociación con el equipo de 
markeNng de TikTok para crear un hashtag patrocinado que haga que los usuarios 
compartan contenido en la red social con el nombre de marca. Estos aparecen como 
los anuncios de feed (Cronuts digital, 2021). 

• Filtros de marca. Estos anuncios aparecen en la sección “Para N” y consiste en la 
creación de un filtro por parte de la marca para que los usuarios puedan interactuar 
con él (Cronuts digital, 2021). 

• Shopping Features. Es una herramienta de publicidad para Nendas online y se basa 
en la creación de un catálogo de productos dentro del perfil de TokTok de la marca, 
apareciendo anuncios en el feed de Instagram que redirigen a los usuarios al catálogo 
(Cronuts digital, 2021). 

Además de estos Npos de anuncios también cuenta con el markeNng de influencers. 

2.3.4 Facebook 

Evolución 

Mark Zuckerberg fue el creador de Facebook durante su estancia como estudiante en la 
Universidad de Harvard. En 2003 lanzó una página web llamada Facemash, donde 
aparecían imágenes y nombres de otros estudiantes de Hardvard obtenidas de la red 
informáNca de la universidad, por este moNvo fue expulsado de la universidad y 
Facemash solo estuvo disponible durante unas horas (Palao, 2020).  

En el año 2004 dejó la universidad para crear Facebook. Además, los hermanos 
Winklevoss le contaron su idea de crear un siNo web para el uso de todos los integrantes 
de las fraternidades en la universidad. Zuckerberg aceptó y comenzó a trabajar en ese 
proyecto, y simultáneamente en el suyo propio, el Thefacebook, que apareció el 4 de 
febrero de 2004 reflejando a Zuckerberg como creador (Palao, 2020). 
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Muy pronto Thefacebook se hizo muy popular entre todos los estudiantes de Harvard y 
pronto se expandió hasta llegar a otras universidades. En ese mismo año Sean Parker, 
creador de Napster, supo de la existencia de Thefacebook, y tuvo una entrevista con 
Zuckerberg para negociar entrar como presidente ejecuNvo, a cambio de eliminar el The 
del nombre dejándolo como Facebook. En 2005 Sean Parker fue expulsado del cargo de 
presidente ejecuNvo después de ser arrestado como sospechoso por posesión de 
cocaína (Palao, 2020). 

El 2 de diciembre de 2009 Facebook ya contaba con más de 350 millones de usuarios, 
aumentando esa cifra en sepNembre de 2011, que contaba con más de 800 millones de 
usuarios, alcanzando los mil quinientos millones en 2015. En el año 2023 ya contaba con 
2.958 millones de usuarios (Hootsuite, 2023). 

Publicidad 

Actualmente, según la propia página de Meta (Meta, 2023), en Facebook existen 5 Npos 
de anuncios disponibles: 

• Imagen. Publicidad en formato imagen que permite uNlizar imágenes del 
producto o marca (Meta, 2023). 

• Vídeo. Anuncios en formato vídeo para hacerlos más llamaNvos. Aparecen en 
diferentes espacios, en la sección de noNcias, en el Marketplace, en las noNcias 
de grupos, en Facebook Stories y en los resultados de búsqueda (Meta, 2023). 

• Secuencia. Los anuncios por secuencia muestran hasta 10 imágenes o vídeos en 
un mismo anuncio, cada uno con su propio enlace. Estos aparecen en diversos 
espacios dentro de Facebook, en la sección de noNcias, en el Marketplace, en las 
secciones de vídeos, en la columna derecha, en Facebook Stories, en los 
resultados de la búsqueda de Facebook y en los Ar_culos instantáneos (Meta, 
2023). 

• Experiencia instantánea. Una experiencia instantánea es una experiencia a 
pantalla completa que se abre cuando alguien toca tu anuncio en un disposiNvo 
móvil (Meta, 2023). 

• Colección. El formato de colección muestra varios productos y se abre como una 
experiencia instantánea cuando alguien interactúa con él. Estos aparecen en 
diversos espacios de la página web o aplicación, en la sección de noNcias y en el 
Marketplace (Meta, 2023). 

Además de estos 5 Npos de anuncio, como el resto de redes sociales analizadas también 
cuenta con el markeNng de influencers. 
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2.4  Uso del neuromarke9ng en la publicidad en redes sociales 

El NeuromarkeNng es importante relacionarlo con el MarkeNng emocional, lo cual se da 
por una teoría del cerebro que explicita que el ser humano Nene tres cerebros, un 
cerebro neocortex, un cerebro límbico y un cerebro repNl (Erazo, 2021). 

Ilustración 10. Diferentes partes del cerebro 

 

Fuente: Carlos Villalobos (2017) 

El neocortex, es el que Nene la razón, el límbico el que maneja las emociones y el del 
repNl es el del intesNno. Así pues, el NeuromarkeNng se hace presente cuando se da una 
manipulación de interrelaciones del cerebro límbico y el neocortex, a través de la 
exploración de los senNdos y los códigos que encajan en el ambiente social. De tal forma 
que, al relacionar el cerebro límbico, que es el cerebro emocional, y el cerebro neocortex 
para tomar alguna decisión, se generan las acNvidades neuronales y cobra importancia 
el NeuromarkeNng (Erazo, 2021).  

Esto es de especial relevancia ya que las redes sociales son una plataforma para 
descargar y expresar todo Npo de senNmientos, influyendo así en la decisión de compra 
desde un punto de vista senNmental y no racional, facilitando por tanto a la marca una 
mayor interacción con los clientes que puede derivar en posteriores ventas. 

Dentro del neuromarkeNng existen una serie de estrategias a través de las redes sociales: 

La primera es la capacidad del neuromarkeNng en combinar la invesNgación tanto 
cualitaNva como cuanNtaNva. Buscando la primera conocer las percepciones, 
senNmientos o moNvaciones para comprender mejor a los consumidores. Por otra parte, 
la segunda está enfocada en generalizar los resultados obtenidos. La clave reside en 
obtener la mayor información objeNva acerca de cómo funciona el cerebro de los 
usuarios y encontrar las claves que los llevan a comprar un producto (Cerem 
Comunicación, 2015). 

La segunda es la posibilidad de crear vínculos. Es actualmente una caracterísNca 
fundamental a la hora de hacer publicidad en redes sociales si pretendes dar a conocer 
más la marca o aumentar las ventas. Gracias a las redes sociales con la publicidad se crea 
una cercanía y calidez al poder interactuar con la marca, desarrollándose una emoción 
posiNva dado que el cerebro siente que está siendo escuchado. 
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Por úlNmo, la tercera es tener historias que contar. El cerebro reacciona a un vínculo 
emocional cuando le cuentan una historia y acciones de la vida real. Con tesNmoniales 
de vida y experiencias de otros, se busca posicionar en el cerebro de la audiencia ese 
producto que necesita y cuanto antes mejor (Ardanza-Ruiz y Lavín, 2021). 

Existen diversos estudios relacionados con el uso del neuromarkeNng en la publicidad, 
donde podemos destacar: 

Se realizó un estudio en Corea en el año 2019 llamado "Neural Correlates of EffecNveness 
of TV Commercials Using Neurophysiological and Neurobehavioral Measurements” en el 
cual se uNlizaron técnicas de neuroimagen y mediciones neurofisiológicas para evaluar 
la efecNvidad de los anuncios, en este caso en televisión. Los resultaros demostraron que 
los anuncios publicitarios que generaban en los individuos una mayor respuesta 
emocional derivaban en una mayor efecNvidad en la intención de compra (Choi, 2019). 

En el ar_culo “Neuropsychological responses of consumers to promoNon strategies and 
the decision to buy sports products” publcado en el año 2022 por Izadi, B., Ghaedi, A. y 
Ghasemian, M. explican como las respuestas neuropsicológicas explican un porcentaje 
significaNvo de la decisión de compra del consumidor en las cuatro estrategias que 
estudian a lo largo de la invesNgación, estas respuestas neuropsicológicas deberían 
uNlizarse como información valiosa en el diseño de estrategias promocionales (Izadi et 
al., 2022). 

Según el estudio "Modern-day markeNng concepts based on face recogniNon and neuro-
markeNng: a review and future research direcNons", explican cómo las empresas pueden 
mejorar sus modelos predicNvos de markeNng uNlizando tanto el neuromarkeNng como 
tecnología punta, introduciendo el concepto de Inteligencia arNficial en este contexto, 
ayudando a crear mejor los perfiles de los consumidores. UNlizando estos datos y los 
otorgados por los usuarios con el uso de las redes sociales para predecir mejor sus 
perfiles y crear una mejor publicidad para ellos (Srivastava et al, 2023). 

Un estudio llevado a cabo por Rodas y Montoya-Restrepo en el año 2019, concluye que 
es posible definir elementos que generan en el consumidor una serie de impactos 
atencionales, cogniNvos, emocionales y de argumentación racional. Además, en este 
estudio se obNenen 2 conclusiones principales: La primera, demuestran que es posible 
medir los resultados de un anuncio publicitario a través del complemento, integración y 
argumentación entre herramientas de invesNgación tradicional y del neuromarkeNng. La 
segunda se refiere a que la medición de un anuncio publicitario con disposiNvos 
tecnológicos puede realizarse en la etapa de diseño (previamente a ser transmiNda al 
público objeNvo) o en la etapa de evaluación (posterior a ser emiNda en los medios de 
comunicación) (Rodas y Montoya-Restrepo, 2019). 

Un estudio llamado “Propuesta metodológica para el análisis y la medición del 
marketing sensorial integrado a la experiencia del consumidor”, llega a la conclusión de 
que la acNvación de los senNdos está siempre presente en las experiencias de consumo, 
aunque en muchas ocasiones no se tenga en cuenta como una básico de influencia a la 
hora de elaborar la campaña. Pero el markeNng sensorial es de suma importancia, ya 
que a través de una adecuada delimitación de los senNdos y una correcta elección y 
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evaluación de los elementos ssicos y conceptuales a uNlizar es posible contribuir a la 
generación de experiencias memorables en los consumidores. Aunque también explica 
que la principal debilidad del markeNng sensorial es que no se puede trabajar de forma 
aislada, ya que, la acNvación de los senNdos puede traer respuestas diferentes para 
consumidores diferentes, y el es_mulo puede llevar al consumidor a una determinada 
acción. El es_mulo puede ser el centro y punto de parNda de la acción, pero la estrategia 
experiencial debe ser integral. (Rodas-Areiza et al., 2018). 

Según estudio realizado en 2017, se concluyó que el recurso a emociones en los 
mensajes publicitarios audiovisuales influye en el recuerdo, tanto de las marcas como de 
los mensajes que transmiten. Cuando el sujeto considera que un mensaje es más 
atracNvo o que Nene una mayor capacidad para captar su atención, el recuerdo de la 
marca y del mensaje que transmite es mayor. En relación con el recuerdo del mensaje 
que transmite cada anuncio, el asociado a la emoción tristeza es el que obNene los 
mejores resultados, el segundo más recordado corresponde a la emoción asco y el 
tercero se corresponde con la sorpresa. En este caso, los mensajes menos recordados se 
corresponden con las comunicaciones racionales (Baraybar-Fernández et al., 2017). 

Mediante el estudio “Consumer Neuroscience and Digital/Social Media Health/Social 
Cause AdverNsement EffecNveness” se demostró que las comunicaciones de markeNng 
basadas en la acción/emoción que piden a los individuos que actúen, compartan, se 
comprometan o desasen son más eficaces que los llamamientos predominantemente 
racionales, quedando demostrado que era el anuncio que más gustaba mediante un 
encefalograma y con una encuesta. Más concretamente, el mayor agrado por el anuncio 
se producía cuando exis_an expresiones faciales masculinas de emoción o 
vulnerabilidad, estando el pico de atención en los anuncios cuando se pedía a los 
espectadores que actuaran. Estos anuncios fueron los que experimentaron un mayor 
cambio en la toma de decisiones o en la intención de comportamiento. Por otra parte, 
los resultados del electroencefalograma mostraron que el uso de rostros novedosos (con 
rasgos disNnNvos) resultaban más atracNvos que los convencionales (Ciorciari & 
Gountas, 2019). 

También existen una serie de estudios que relacionan el neuromarkeNng con las redes 
sociales, los más destacados son los siguientes: 

El estudio llevado a cabo por Muñoz-Leiva et al. (2018), del que podemos destacar que 
gracias a las redes sociales y el neuromarkeNng las empresas pueden redefinir de una 
forma más efecNva a su público objeNvo al saber más fácilmente qué gustos Nenen y qué 
es_mulos les afectan más. Ya que en este estudio queda demostrado que el mismo 
anuncio publicitario dependiendo del Npo de página donde esté ubicado o del formato 
de la página web o red social, atrae un mayor porcentaje de visualizaciones (medido 
mediante eye-tracking). También queda reflejado como si es una web conocida por el 
usuario o si en el anuncio aparece una cara conocida aumenta el porcentaje de 
visualizaciones (Muñoz-Leiva et al. 2018). 
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Además, con el estudio de Abuín-Vences., et al. (2020), se demostró que es más efecNva 
la publicidad emocional que la racional al radicar el uso de las redes sociales para los 
usuarios en la necesidad de saNsfacer sus necesidades sociales y encontrar la aceptación 
por parte de la sociedad (Abuín-Vences., et al. 2020). 

También cabe destacar el estudio llevado a cabo por Daniel Gómez (2014) en el cual se 
estudiaron las reacciones de varios usuarios ante diferentes campañas publicitarias 
llevadas a cabo en redes sociales. De dicha invesNgación se obtuvieron una serie de 
conclusiones: en primer lugar que en la mayoría de casos se acNvaba  la  parte  de  la  
corteza  prefrontal  del  consumidor  (lugar  donde  se  ubica  el  llamado “Botón de 
compra), al ver el es_mulo visual derivado de la campaña; que en la  mayoría  de  casos  
los  usuarios  solo  dan  “like”  a  las  páginas  de  empresas  que  encuentran  llamaNvas,  
por  lo  que  se  deduce  que  éstas  encuentran  los  es_mulos  adecuados  para  llamar  
la  atención  de  los  mismos;    que  las  redes  sociales  son  la  herramientas   definiNva   
para   establecer   las   interacciones   con   los   consumidores,   donde  pueden  obtener  
información  acerca  de  sus  necesidades  a  través  de  los  comentarios;  y  finalmente,  
que  si  las  empresas  uNlizaran  más  las  herramientas  que  ofrece  el  neuromarkeNng  
para  analizar  sus  publicaciones  en  redes,  conseguirían  resultados  más  ópNmos  y  
evitarían  que  sus  campañas  fueran  rechazadas  por  los  consumidores (Ardanza-Ruiz 
y Lavín, 2021). 

Un estudio del año 2020 llamado "How EffecNve Are NeuromarkeNng Techniques in 
Social Media AdverNsing? A SystemaNc Review” invesNgó sobre la efecNvidad del 
neuromarkeNng en la publicidad en redes sociales, los autores llegaron a la conclusión 
de que estas técnicas de neuromarkeNng son úNles para comprender la respuesta del 
consumidor a la publicidad pero que se necesita realizar más invesNgaciones en este 
ámbito para poder evaluar correctamente su efecNvidad en este contexto (Mühlhausen 
et al., 2020).  

El estudio “A new challenge in digital economy: NeuromarkeNng applied to social media” 
de los autores CapaNna, Micu, Geru, Aivaz y Muntean, introduce cómo las redes sociales 
son actualmente de gran relevancia, ya que la publicidad puede llegar a millones de 
personas en cuesNón de minutos, aunque explica que las publicaciones virales en las 
redes sociales con altos niveles de parNcipación de los usuarios pertenecen en su 
mayoría a personas influyentes que enNenden y uNlizan marcos específicos para dirigirse 
a audiencias concretas. También hace referencia a la parte emocional del consumidor, 
explicando que es la parte más discil de entender pero que afecta en gran medida a la 
hora de la compra, y es aquí donde le da una gran importancia al neuromarkeNng (Micu 
et al. 2021). 

Explica también un tema de gran interés en el markeNng en redes sociales, el markeNng 
de influencers, ya que como indica el estudio la mayoría de los usuarios de las redes 
sociales Nenen entre 16 y 30 años y, entre ellos, el 68% sigue a personas influyentes y 
esto crea un efecto psicológico, este es que si la marca asocia su producto a una 
personalidad online, los clientes idenNficarán consciente e inconscientemente ese 
producto con el influencer al que siguen y, por tanto, idenNficarán el producto con las 
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emociones posiNvas que sienten hacia el influencer, humanizando así la marca (Micu et 
al. 2021). 

El siguiente tema que analiza es cómo la publicidad en formato vídeo es más efecNva, ya 
que permite a la marca mostrar una voz y una personalidad única, mediante las cuales 
puede comunicarse y conectar con sus consumidores (Micu et al. 2021). 

También aborda el tema de la limitación de estudios y dice: “Una de las principales 
limitaciones de estos ar_culos es la falta de datos y de invesNgación sobre la 
preocupación por la privacidad de los usuarios y la forma en que deben desarrollarse 
nuevos marcos de análisis. Es necesario seguir invesNgando para comprender cómo 
puede reuNlizarse y aplicarse la invesNgación sobre neuromarkeNng en diferentes 
contextos una vez adquiridos los conocimientos sobre un público específico” (Micu et al. 
2021). 

Según el estudio “Understanding the Emotional Impact of GIFs on Instagram through 
Consumer Neuroscience”, los usuarios de redes sociales tienden a expresar comentarios 
con una carga emocional significativamente mayor (más positiva) de lo que realmente 
sienten. Además, explica que los usuarios son menos vulnerables a las influencias 
externas, por lo que las emociones expresadas en las redes sociales estarían más en 
consonancia con lo que sienten realmente hacia la marca. También hace hincapié en 
que las marcas conocidas necesitan sorprender para activar a los usuarios (Rúa-Hidalgo, 
et al., 2021). 

Además del estudio anterior, en el estudio “The influence of negative emotions on brand 
trust and intention to share cause-related posts” también queda demostrado que las 
emociones negativas eran más fuertes que las positivas y que todas las emociones, 
excepto el desprecio y la tristeza. Siendo el miedo es la única emoción que explica una 
menor confianza en la marca (Bigné et al., 2023).  

El estudio “Tracking unconscious response to visual stimuli to better understand a 
pattern of human behavior on a Facebook page.” utilizó técnicas de neuromarketing 
para analizar la publicidad en Facebook, y obtuvo una serie de resultados. En primer 
lugar, los usuarios ven los sitios web de acuerdo con el patrón de lectura "F", en el que 
las primeras palabras a la izquierda de cada línea de texto se fijan en más de las 
siguientes palabras en la misma línea, por lo que el primer paso es colocar el logotipo 
en la parte izquierda. En segundo lugar, destacen que el color utilizado en una 
publicación es de relevancia, los colores apagados a menudo evocan sentimientos de 
tristeza, en cambio, los colores más cálidos tienen un efecto que llama la atención de los 
usuarios. El tercer hallazgo fue los rostros humanos llaman la atención de los usuarios, 
debido a que los ojos de las personas se sienten atraídos de forma innata por los rostros 
humanos y, a menudo, pasan algún tiempo mirándolos. En cuarto lugar, los usuarios 
pasan de media menos de 1,5 segundos leyendo las publicaciones en la página, debido 
al corto período de atención de los usuarios de Internet el material presentado debe ser 
breve y conciso para captar la atención y promover la retención del material (Šola et al., 
2022).  
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2.5  Ejemplos de éxito 

En este apartado vamos a analizar campañas publicitarias reales que se llevaron a cabo 
mediante el uso del neuromarketing y de las redes sociales y finalmente tuvieron éxito. 

Coca-Cola, Share a coke 

Según Codella 2021, la gran conocida marca de Coca-Cola lanzó una campaña 
publicitaria llamada “Share a coke”, esta campaña se basaba en el uso de botellas 
personalizadas con nombres populares, para animar a las personas a compartir estas 
botellas personalizadas entre sus personas cercanas, y además a compartirlas en las 
redes sociales. Esta campaña fue lanzada por primera vez en Australia, aunque acabó 
reproduciéndose en más de 80 países durante siete años (Codella, 2021).  

Al desarrollar esta campaña Coca-cola perseguía dos objetivos, el primer objetivo era 
aumentar las ventas durante el verano en Australia, y el segundo objetivo era hablar 
directamente a los consumidores “milenials” para que interactuaran más con se marca, 
así crearon también un hashtag #comparteunacocacola (Codella, 2021). 

Para que la campaña fuera atractiva para las personas jóvenes, utilizaron publicidad 
mediante influencers como Ludacris y Selena Gomez, haciendo así llegar el mensaje a 
las masas (Codella, 2021). 

En esta campaña se consiguió un gran éxito al cumplirse los dos objetivos, durante su 
lanzamiento inicial en Australia el consumo entre los adolescentes creció un 7 %, y no 
solo esto, dos de cada cinco personas del país compraban un envase Comparte una 
Coca-Cola (Codella, 2021). 

Cuando la campaña se llevó a cabo a nivel mundial en 2012, se vendieron más de 
15.000.000 de botellas personalizadas, y el hashtag #comparteunacocacola se convirtió 
en el trending topic mundial. Concretamente en Estados unidos esta campaña aumentó 
las ventas en un 2,5 % (Codella, 2021).  

Esta campaña publicitaria está relacionada con el neuromarketing y el uso de las redes 
sociales. Al personalizar las botellas con nombres, Coca-Cola pretendía impulsar la 
vinculación emocional de las personas con la marca, fomentando así el sentido de 
conexión personal. En este aspecto, se ha demostrado que las personas tienen una 
mayor afinidad hacia las cosas personalizadas o que tienen algún tipo de relevancia para 
ellos, y esto puede producir un aumento entre su conexión emocional y su disposición a 
compartir la experiencia en las redes sociales (Grazioli & Jarvenpaa, 2017).  

Además, la campaña utilizó las redes sociales al incentivar a las personas a compartir su 
experiencia en ellas. Esta estrategia se sirvió de la influencia social y de la necesidad de 
pertenencia que tienen las personas, activando áreas del cerebro relacionadas con la 
recompensa y la gratificación social. Además, utilizó a personas influyentes en redes 
sociales para llevar su mensaje a un público más amplio y para motivar a los usuarios a 
compartir en redes sociales (Zerback, et al., 2020).  
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Ilustración 11. Formato de botellas para la campaña 

 

Fuente: Wrike (2021) 

Nike, Breaking2 

Según Evercom (2017) la compañía Nike lanzó una campaña publicitaria que tenía el 
objetivo de bajar de la marca de las 2 horas en una maratón. Para llevar esto a cabo Nike 
anunció que iba a preparar a un grupo de atletas para que pudieran romper este récord, 
y fueron los mismos atletas los que eligieron el lugar, el día y la hora, y Nike les ayudó 
con la equipación técnica y también organizó un gran despliegue para dar a conocer esta 
iniciativa.  

Nike iba dando pistas sobre el evento mediante sus canales propios, especialmente 
mediante Instagram, donde la marca generaba expectación sobre esta maratón. 
También los medios de comunicación, especialmente los deportivos, anunciaban el reto 
que lanzaba Nike y llevaban a cabo teorías sobre la probabilidad de romper la barrera 
de las 2 horas (Evercom, 2017).  

El día de la carrera, Nike dio acceso a todos sus seguidores y al resto de usuarios a seguir 
la maratón en streaming en Facebook, Twitter y YouTube, además iba informando 
paralelamente del desarrollo de ésta en sus redes sociales (Evercom, 2017).   

Finalmente, el objetivo no se consiguió, pues el atleta más rápido llegó a meta en de 2 
horas y 25 segundos. A pesar de esto, Nike logró su propio objetivo ya que consiguió 
generar ruido y expectación, tanto en la prensa convencional como en las redes sociales 
e hizo partícipe al público. La retransmisión en Facebook fue vista 4.9 millones de veces, 
y un video resumen de la maraton fue visto 4.2 millones de veces. Además, el hashtag 
#Breaking2 se convirtió en trending topic mundial durante todo este día (Evercom, 
2017). 
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Una de las estrategias relacionadas con neuromarketing que se llevó a cabo en esta 
campaña fue el uso de colores vibrantes, imágenes dinámicas y narrativas emocionales 
mediante redes sociales ya que estos elementos visuales generan emoción, motivación 
y atención, por lo que crea una respuesta emocional positiva y un mayor compromiso 
en los usuarios (Šola et al., 2022). 

Además, Nike utilizó el neuromarketing para establecer una conexión emocional tanto 
con los corredores como con la audiencia, destacando los aspectos humanos y 
personales de los atletas participantes. También, a través de historias inspiradoras y 
mensajes motivadores buscaba crear una sensación de identidad emocional y de 
pertenencia con la marca, así como una afinidad con sus valores. 

Por otra parte, la campaña aprovechó las redes sociales para fomentar la participación 
y la interacción con la comunidad de corredores y deportistas en general, mediante la 
utilización hashtags, desafíos y contenido generado por los usuarios para aumentar el 
alcance y generar una mayor difusión en las redes sociales. 

Ilustración 12. Anuncio de la campaña Breaking2 

 

Fuente: Runnea (2017) 

Dove, Real Beauty Sketches 

Según la propia página de Dove, crearon una campaña publicitaria que se basaba en 
pedir a las mujeres que se describiera a si mismas a un artista forense del FBI detrás de 
una cortina, el cual dibujó un retrato de ellas en base a su descripción (Dove, 2018). 

Después, se preguntó a un desconocido al azar que describiese a la misma mujer al 
mismo dibujante para ver cómo diferían sus descripciones. El resultado fueron dos 
retratos completamente diferentes, en el retrato descrito por el desconocido la mujer 
se veía más preciso, más bonita y feliz (Dove, 2018). 

Más de 50 millones de personas vieron el video de Dove en un periodo de 12 días desde 
su lanzamiento. Actualmente el video de Real Beauty skectches ha sido visto casi 180 
millones de veces (Dove, 2018). 
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En relación con el neuromarketing, este se basa en la comprensión de cómo el cerebro 
procesa la información y toma decisiones, en el caso de esta campaña Dove utilizó un 
enfoque emocional e impactante para generar una respuesta en el cerebro, 
principalmente en el de las mujeres, e intentar desafiar los estándares de belleza más 
tradicionales. Al utilizar esta estrategia, Dove apeló a las emociones de las mujeres y 
buscó generar una gran conexión con su audiencia.  
 
Esta campaña se volvió viral en las redes sociales, lo que puede demostrar la efectividad 
de esta estrategia basada en el neuromarketing para la difusión del mensaje y el 
compromiso y la conexión con el público. 
 

Ilustración 13. Participante de la campaña Real Beauty Sketches 

 

Fuente: Dove (2018) 

Old Spice, The Man Your Man Could Smell Like 

Esta campaña publicitaria llevada a cabo por la compañía Old Spice en el año 2010, esta 
campaña se basó en una serie de vídeos híbridos entre un spot publicitario y una 
actuación humorísNca, el anuncio trataba de un hombre, Isaiah Mustafa, actor y 
exjugador de fútbol americano diciendo que si los hombres usan el mismo jabón que él 
olerán como él. La publicación original de YouTube en inglés de este anuncio supera los 
59 millones de reproducciones (Llanos, 2020). 

A través de la ironía de este anuncio el objeNvo era que se generara conversación sobre 
la marca, principalmente en los países en los que Old Spice no era una marca muy 
conocida. La propuesta del anuncio se basa en burla del concepto obsoleto de virilidad, 
este anuncio cuenta con una doble lectura, se puede ver como la críNca a la masculinidad 
tóxica, o como una defensa de los estereoNpos propios de otras épocas (Llanos, 2020).  

Gracias a estos anuncios protagonizados por Isaiah Mustafa, ayudaron a que las ventas 
aumentaran en Estados Unidos un 107% con respecto al año anterior a la publicación de 
la campaña. Además, la campaña se viralizó a través de redes sociales, principalmente 
en Twirer (Llanos, 2020). 
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Para la creación de esta campaña se uNlizaron diversas técnicas de neuromarkeNng para 
atraer y mantener la atención de los hombres. En primer lugar, la campaña destacó por 
tener un portavoz carismáNco y diverNdo, que se convirNó en un personaje icónico. La 
estrategia publicitaria se basó en la acNvación de áreas del cerebro que Nenen relación 
con la emoción y la atención, para generar una respuesta posiNva y un mayor 
compromiso de la audiencia masculina. 

Además, la campaña se difundió a través de las redes sociales, uNlizando el poder del 
markeNng viral y permiNendo la interacción con los usuarios. Esto ayudó a aumentar la 
visibilidad de la marca y a generar conversaciones en línea, lo que permite crear una 
conexión emocional con los consumidores para un mejor recuerdo de la marca. 

Ilustración 14. Anuncio publicitario de la campaña The Man Your Man Could Smell Like 

 

Fuente: El país (2020) 

Puma, Here. We can Be 

Esta campaña publicitaria fue creada por la agencia The Elephant Room, y tenía el 
objeNvo de dar fuerza a las voces de las adolescentes, infundir confianza y darles una 
plataforma para ser ellas mismas. Esta campaña se basó en una experiencia llamada 
‘Listening Party’ en Londres y París, donde las adolescentes y las personas no binarias 
podían comparNr un espacio con arNstas musicales como Le Juiice, Amaria BB, Bellah y 
Sha Simone. Los arNstas además de actuar en vivo contaron sus historias de crecimiento 
y búsqueda de sus idenNdades, las adolescentes tuvieron la oportunidad de comparNr 
el micrófono y hablar sobre sus propias experiencias y obtener algunos consejos (Madrid 
es noNcia, 2022). 

Al mismo Nempo de los eventos, la campaña también incluyó películas de temáNca social 
en los canales de Puma y de JD Sports, incluido Facebook, Instagram y Tik Tok (Madrid 
es noNcia, 2022). 
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Aunque esta campaña publicitaria no llevara a cabo mediciones de neuromarkeNng 
específicas, existe una relación entre ambas. En primer lugar, Puma apeló a la emoción, 
conexión e idenNficación con la marca para crear una respuesta posiNva en el cerebro 
de los consumidores, principalmente de un público joven y femenino.  

UNlizaron una serie de imágenes y mensajes de pertenencia y empoderamiento, la idea 
de que todo el mundo Nene el poder de ser quien quiera ser. Al estar dirigido a grupos 
que buscan una mayor inclusión en la sociedad, esta campaña generaba una respuesta 
emocional innata en el cerebro de los consumidores de pertenencia y aceptación, 
creando así la conexión con la marca. 

 

Ilustración 15. Campaña publicitaria de Puma 

 

Fuente: Madrid es diario (2022) 
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3. Propuesta  

Este apartado del trabajo se encuentra dividido en 2 subapartados.  

Durante el primer subapartado se va a analizar el marco legal donde se encuentra la 
publicidad en España. 

En el segundo subapartado se van a analizar sobre los conflictos éNcos que puede 
provocar la temáNca de este trabajo. 

3.1 Marco legal 

Para este apartado nos vamos a centrar únicamente en el territorio español, ya que la 
regulación específica que pueda afectar varía en cada país. 

Las leyes que Nenen una mayor relevancia en España a la hora de realizar una estrategia 
de markeNng uNlizando técnicas de neurociencia aplicada son: 

Ley de Protección de Datos Personales y Garanaa de Derechos Digitales 

Esta ley establece las normas y principios para el tratamiento de los datos personales. Su 
principal objeNvo es proteger los derechos fundamentales de las personas en relación 
con el uso de sus datos y garanNzar su privacidad en el entorno digital. Regula diversos 
aspectos como el consenNmiento, los derechos de los Ntulares, los principios de la 
protección de datos, la transferencia internacional de los datos, el derecho al olvido y los 
derechos digitales. Es en el uso y el tratamiento de los datos personales de los usuarios 
en el contexto digital donde se incluyen los datos que se puedan obtener mediante 
diferentes técnicas del neuromarkeNng, quedando regulado el tratamiento de estos 
(BOE, 2018). 

Ley General de Publicidad 

Esta ley regula la publicidad en España y establece los principios y requisitos para su 
ejercicio. Su objeNvo es proteger a los consumidores, garanNzar la veracidad y legalidad 
de los mensajes publicitarios, así como promover una competencia justa en el mercado. 
También trata otros temas de gran relevancia como el respeto a la dignidad de las 
personas o la protección de los menores. Esta ley Nene una estrecha relación con el tema 
de este trabajo, ya que tanto el neuromarkeNng como el markeNng digital se basan en 
estrategias de comunicación persuasiva de promoción (BOE, 1988). 

Ley de Competencia Desleal 

Esta ley Nene como objeNvo proteger la competencia leal entre las empresas y prevenir 
prácNcas comerciales desleales que puedan perjudicar a los consumidores o a otros 
compeNdores. Algunos de los puntos más relevantes que trata son: la protección de la 
competencia, las prácNcas comerciales desleales, el engaño al consumidor, la lealtad e 
imparcialidad y diferentes medidas y sanciones. Esta ley es relevante en el caso del 
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neuromarkeNng ya que este uNliza conocimientos sobre el funcionamiento del cerebro 
para influir en las decisiones de compra de los consumidores, y esta ley establece los 
límites para garanNzar que las técnicas uNlizadas no sean engañosas ni perjudiciales para 
los consumidores (BOE, 1991). 

Ley de Propiedad Intelectual 

La Ley de Propiedad Intelectual es una ley que protege los derechos de autor y otros 
derechos relacionados con la propiedad intelectual, como las marcas registradas o las 
patentes. Su objeNvo principal es promover la creaNvidad y la innovación al otorgar a los 
creadores y Ntulares de derechos un conjunto de derechos exclusivos sobre sus obras y 
creaciones. Los principales puntos de esta ley son: el objeto de protección, los derechos 
de autor, la duración de los derechos, las limitaciones y excepciones, la gesNón colecNva 
y la protección y sanciones. Esta ley Nene una relación directa con el neuromarkeNng y 
el markeNng digital, ya que en estas áreas se uNlizan y difunden contenidos protegidos 
por los derechos de autor y otros derechos de propiedad intelectual (BOE, 1996). 

Cabe destacar que el incumplimiento de cualquiera de estas leyes en el territorio español 
puede dar lugar a diferentes multas o sanciones para la compañía que lo incumpla. 

3.2  Conflictos é9cos 

El uso del neuromarkeNng en redes sociales puede plantear una serie de conflictos 
éNcos, esto puede deberse a la naturaleza intrusiva de las técnicas que uNliza, y a si 
capacidad para afectar en la toma de decisiones de los consumidores. Algunos de los 
conflictos éNcos más destacados según diversos estudios como (Hensel et al. 2017), 
(Plassmann, et al., 2012) o (McKelvey et al., 2010) son: 

1. La manipulación de información. Al tener las técnicas de neuromarkeNng el potencial 
para poder influir en la toma de decisiones de los consumidores esto se convierte en un 
conflicto éNco ya que se debe garanNzar que no se van a uNlizar ningún Npo de técnica 
que pueda manipular al individuo ni a su intención de compra. 

2. Conflicto de intereses. Al uNlizar el neuromarkeNng para las redes sociales, las 
invesNgaciones están financiadas por empresas que buscan mejorar su estrategia de 
publicidad, y esto puede generar un conflicto de intereses entre los objeNvos de la 
invesNgación y los de la marca.   

3. ConsenNmiento. Es necesario obtener un consenNmiento informado de los 
parNcipantes en la invesNgación ya que se uNlizan técnicas invasivas para obtener datos 
neurológicos, lo que puede generar una sensación de intrusión en la privacidad de los 
parNcipantes. 

4. Protección de datos y confidencialidad. Se debe garanNzar que se cumpla en su 
totalidad la ley de protección de datos para garanNzar que no se llegue a ningún conflicto 
éNco o legal. Además, se debe garanNzar la confidencialidad de los datos obtenidos 
durante la invesNgación ya que al ser datos neurológicos pueden revelar información 
confidencial de los individuos. 
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Para solventar los conflictos éNcos que aparecen en relación con el neuromarkeNng, la 
NeuroMarkeNng Science & Business AssociaNon (NMSBA) ha redactado un código éNco 
que consta de 12 ar_culos.  

El primer ar_culo se llama Principios fundamentales y trata sobre que los invesNgadores 
de neuromarkeNng deberán cumplir las normas de invesNgación más estrictas que se 
apliquen en sus respecNvos países, así como que los resultados del NeuromarkeNng se 
entregarán a los clientes sin exagerar o tergiversar los conocimientos de neuromarkeNng 
más allá de lo cien_ficamente aceptado (NMSBA, 2012). 

El segundo ar_culo es Integridad y hace referencia a que os invesNgadores deberán 
tomar todas las precauciones razonables para garanNzar que los parNcipantes no sufran 
ningún daño o estrés, y que no se hará ninguna oferta de venta a un parNcipante como 
resultado directo de su implicación en un proyecto (NMSBA, 2012). 

El tercer ar_culo se Ntula Credibilidad y explica que las preocupaciones o críNcas sobre 
los proyectos de neuromarkeNng conocidos públicamente se presentarán primero a la 
atención de la NMSBA antes de que se difundan ampliamente. Además, los 
invesNgadores que parNcipen en la obtención de imágenes cerebrales funcionales 
tendrán que divulgar un protocolo para tratar los hallazgos incidentales (NMSBA, 2012). 

El cuarto ar_culo trata sobre la Transparencia, indicando que la parNcipación en un 
proyecto siempre será voluntaria, así como que debe exisNr un siNo web público donde 
los invesNgadores describan sus servicios y credenciales, además de una dirección ssica. 
También se permite a los clientes auditar el proceso (NMSBA, 2012). 

El quinto ar_culo se Ntula ConsenNmiento y explica que antes de dar su consenNmiento, 
los parNcipantes en la invesNgación deberán expresar explícitamente su comprensión de 
los protocolos, así como de los objeNvos generales del estudio, y una vez iniciado el 
estudio los parNcipantes serán libres de reNrarse (NMSBA, 2012). 

El sexto ar_culo hace referencia a la Privacidad, los parNcipantes dispondrán de una 
políNca de privacidad fácilmente accesible. La idenNdad de los parNcipantes no se 
revelará al cliente sin su consenNmiento explícito, además, la información personal 
recopilada se recogerá para fines específicos de la invesNgación y no se uNlizará para 
ningún otro fin, sin conservarse más Nempo del necesario para los fines del proyecto 
(NMSBA, 2012). 

El sépNmo ar_culo trata sobre los Derechos de los parNcipantes, en él se recogen 
diversos derechos que se deben garanNzar: 

• Los parNcipantes en cualquier proyecto de invesNgación confirmarán que no 
están obligados a parNcipar en el proyecto. 

• Los parNcipantes en cualquier proyecto de invesNgación podrán reNrarse de la 
invesNgación en cualquier momento. 

• Se garanNzará a los parNcipantes en cualquier proyecto de invesNgación que sus 
datos personales no se pondrán a disposición de terceros. 
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• Se garanNzará a los parNcipantes en cualquier proyecto de invesNgación que las 
percepciones se borrarán o modificarán si así lo solicitan. 

• Se tendrá especial cuidado en mantener los derechos de protección de datos de 
los parNcipantes cuando los datos personales se transfieran del país en el que se 
recogen a otro país. Cuando el tratamiento de datos se realice en otro país, 
deberán respetarse los principios de protección de datos del presente Código. 

El octavo ar_culo se Ntula Niños y jóvenes, indica que los estudios en los que parNcipen 
menores de 18 años sólo se llevarán a cabo con el consenNmiento informado de los 
padres o tutores legales del parNcipante (NMSBA, 2012). 

El noveno ar_culo se llama Subcontratación y explica que los invesNgadores deberán 
comunicar, antes de comenzar el trabajo, cuándo se va a subcontratar cualquier parte 
del proyecto fuera de la propia organización de los invesNgadores en neuromarkeNng 
(NMSBA, 2012). 

El décimo ar_culo se Ntula Publicación y trata sobre cuando los resultados de un 
proyecto se compartan públicamente, los invesNgadores deberán arNcular claramente 
qué parte del informe representa una interpretación de los datos frente a qué parte de 
los datos representa los hallazgos clave. Los invesNgadores no asociarán sus nombres a 
un proyecto de invesNgación de neuromarkeNng a menos que hayan parNcipado 
acNvamente en el proyecto y puedan defender los resultados (NMSBA, 2012). 

El ar_culo onceavo se Ntula compromiso, y explica que los invesNgadores se 
comprometerán a aplicar este código y a garanNzar que sus propios clientes y otras 
partes cumplan sus requisitos. En caso contrario, se les dará de baja (NMSBA, 2012). 

El doceavo y úlNmo ar_culo se Ntula aplicación, hace referencia a que los invesNgadores 
y sus clientes reconocerán que conocen el código y que también respetan otras 
directrices de autorregulación que sean relevantes para una región o proyecto en 
parNcular (NMSBA, 2012). 
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4. Análisis y discusión de los resultados 
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4. Análisis y discusión de los resultados 

Actualmente más de un 59% de la población uNliza las redes sociales, dedicando de 
media a cada una de ellas 1 hora al día, por lo que las redes sociales se han converNdo 
en un medio de comunicación de gran relevancia para las empresas (Hootsuite, 2022). 
Esta red masiva de difusión junto con la capacidad que ofrece el neuromarkeNng para 
conocer mejor el comportamiento de los consumidores hace que los estudios sobre el 
uso de neuromarkeNng sean de creciente importancia para las compañías. 

En base a los resultados de los estudios comentados en el apartado 3.4 de este trabajo, 
podemos llevar a cabo un análisis de los resultados obtenidos. 

En primer lugar, los estudios analizados llegan a la conclusión de que los senNmientos 
que se generan en los consumidores son de vital importancia a la hora de tomar sus 
decisiones de compra, ya que los consumidores uNlizan la parte senNmental y no racional 
del cerebro (Abuín-Vences et al. 2020), (Micu et al. 2021). 

Además, ha quedado de mostrado que los consumidores reaccionan diferente 
dependiendo de la emoción a la que asocien el mensaje, ya que la tristeza es la que más 
se recuerda, seguida por el asco, y en tercer lugar la sorpresa. Siendo los mensajes 
menos recordados los que se corresponden con las comunicaciones racionales. 
(Baraybar-Fernández et al., 2017). 

De esta forma, al poder definir el público objeNvo de una manera mucho más eficaz, el 
alcance que Nene la publicidad es más personalizado para el usuario, lo que lleva a una 
mayor facilidad de generación de senNmientos y de implicación con la marca, siendo las 
redes sociales una gran herramienta para crear esta clase de vínculo con el consumidor 
(Muñoz-Leiva et al. 2018). 

En segundo lugar, estos estudios explican cómo el neuromarkeNng es una gran 
herramienta para poder conocer en profundidad a los individuos, lo cual permite que la 
publicidad pueda estar más adaptada a los consumidores y transmita mejor las 
emociones que hacen que los usuarios estén más dispuestos a comprar. Por ejemplo, los 
autores Billy, Nicholas, Jin Ho Yun y Eun Ju LEE, afirman en el estudio “What can 
neuroscience offer markeNng research?” que seguir las recomendaciones de los estudios 
de neuromarkeNng puede aumentar significaNvamente los resultados posiNvos de 
negocio y markeNng para las empresas. 

También, destacan el uso del markeNng de influencers que permite humanizar y dar una 
mayor visibilidad a la marca entre los usuarios de redes sociales más jóvenes, destacando 
el contenido en formato vídeo al conectar mejor con la audiencia. Este hecho se ve 
relacionado con los Npos de publicidad que ofrecen las redes sociales, apareciendo cada 
vez más formatos que permiten la publicidad en vídeo, como hemos podido observar al 
analizar los Npos de publicidad en las diferentes redes sociales (Micu et al. 2021). 
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Además del formato de vídeo, también ha quedado demostrado que la publicidad en la 
que se muestran rostros de personas famosas es más efecNva que la que se muestran 
rostros de personas desconocidas. Además, mostrar un rostro novedoso, es decir, con 
rasgos disNnNvos, resulta más atracNvos que los rostros convencionales (Ciorciari & 
Gountas, 2019), (Šola et al., 2022).  

Otro aspecto destacable es la combinación del neuromarkeNng con otras tecnologías 
como la Inteligencia ArNficial para potenciar los resultados obtenidos y mejorar, por 
ejemplo, la creación de los perfiles de los usuarios (Srivastava et al, 2023). 

Aunque también destacan en diversos estudios que hay poca bibliograsa actualizada de 
estudios experimentales con mediciones reales sobre la efecNvidad del neuromarkeNng 
aplicado a las redes sociales (Micu et al. 2021). 

Respecto a los casos reales de éxito que se han analizado, se ha podido observar cómo 
las técnicas uNlizadas han permiNdo, principalmente, una mayor conexión con el 
consumidor, así como una mejor percepción de la marca. Siendo también de gran 
relevancia el aumento en las ventas que han conllevado estas campañas. 
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5. Conclusiones 
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5. Conclusiones 

La revisión bibliográfica realizada en este TFG expone que el neuromarkeNng es una 
herramienta que se uNliza cada vez de manera más frecuente en la publicidad para 
mejorar la eficacia de las estrategias publicitarias. Los estudios examinados revelan que 
el neuromarkeNng es una herramienta muy efecNva para conocer en mayor profundidad 
la respuesta emocional y la atención de los consumidores en la publicidad, lo que puede 
derivar en una mayor intención de compra. Además, el uso del neuromarkeNng a través 
de la publicidad en redes sociales puede ser muy efecNvo debido a la interacción que se 
genera entre el consumidor y la empresa por el contenido más personalizado, creando 
un vínculo entre ambos y un mayor recuerdo de la marca por parte del consumidor. 
Asimismo, es de gran relevancia el Npo de emoción que despierte en el consumidor una 
campaña publicitaria, ya que le llevará a un mayor o menor recuerdo de la marca. 

Sin embargo, aunque quede demostrada la importancia del neuromarkeNng, se han 
idenNficado una serie de conflictos éNcos que hay que tener en cuenta, principalmente 
por la posible manipulación del comportamiento de compra del consumidor o la invasión 
de la privacidad del consumidor. Sería necesario tener en cuenta estas consideraciones 
éNcas y seguir invesNgando de manera rigurosa y transparente. 

Es relevante destacar que el neuromarkeNng es una herramienta muy prometedora para 
mejorar la eficacia de la publicidad, pero su uso debe ser complementado con otras 
técnicas y enfoques para obtener un resultado completo y preciso del comportamiento 
del consumidor, como puede ser el uso de la inteligencia arNficial. Los estudios revisados 
en este trabajo indican a la necesidad de seguir invesNgando para profundizar en el 
conocimiento sobre cómo las técnicas del neuromarkeNng pueden uNlizarse de una 
forma más efecNva en la publicidad. 

Para concluir, el neuromarkeNng en la publicidad es un área de invesNgación 
relaNvamente reciente, por lo que se encuentra en constante evolución y desarrollo, y la 
revisión bibliográfica llevada a cabo en este TFG aporta una visión general sobre los 
estudios más recientes en este campo. El neuromarkeNng puede ser una herramienta de 
gran valor para perfeccionar la eficacia de la publicidad pero debe realizarse de una 
forma responsable y se deben tener en cuenta tanto sus beneficios como sus posibles 
limitaciones y riesgos éNcos. 
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Anexos 

En este apartado de anexos se va a estudiar la relación del trabajo con los ObjeNvos de 
Desarrollo Sostenible de la ONU. 

Relación con los ODS 

Los ObjeNvos de Desarrollo Sostenible (ODS) son una llamada universal a la acción para 
poner fin a la pobreza, proteger el planeta y mejorar las vidas y las perspecNvas de las 
personas en todo el mundo. Fue en 2015 cuando todos los Estados Miembros de las 
Naciones Unidas aprobaron 17 ObjeNvos como parte de la Agenda 2030 para el 
Desarrollo Sostenible, en la cual se establece un plan para alcanzar los ObjeNvos en 15 
años (ONU, 2020). 

Los objeNvos que Nene una mayor relación con este trabajo son el ODS 9: Industria, 
innovación e infraestructura, y el ODS 12: Producción y consumo responsables. 

El ODS 9, hace referencia a la industrialización inclusiva y sostenible, junto con la 
innovación y la infraestructura, que pueden dar rienda suelta a las fuerzas económicas 
dinámicas y compeNNvas que generan el empleo y los ingresos. Estas desempeñan un 
papel clave a la hora de introducir y promover nuevas tecnologías, facilitar el comercio 
internacional y permiNr el uso eficiente de los recursos (ONU, 2020). 

La relación de este objeNvo de desarrollo sostenible con el uso del neuromarkeNng para 
la publicidad en redes sociales se debe al uso de tecnologías avanzadas y el análisis de 
datos en el campo del neuromarkeNng en redes sociales puede considerarse una 
innovación dentro del sector de la publicidad. Además, estas técnicas pueden mejorar la 
efecNvidad y eficacia de las campañas publicitarias, lo que puede conllevar la mejora de 
las empresas en rentabilidad y compeNNvidad.  

El ODS 12, se refiere al consumo y la producción mundiales, las fuerzas impulsoras de la 
economía mundial, que dependen del uso del medio ambiente natural y de los recursos 
de una manera que conNnúa teniendo efectos destrucNvos sobre el planeta (ONU, 
2020). 

La relación existente con el presente trabajo es que el uso del neuromarkeNng en redes 
sociales Nene implicaciones para el consumo responsable al uNlizar las técnicas del 
neuromarkeNng para comprender mejor los comportamientos y decisiones de los 
consumidores, permiNendo a la empresa adaptar sus mensajes publicitarios. Por lo 
tanto, una regulación y un uso adecuada de las técnicas del neuromarkeNng puede ser 
una herramienta importante para fomentar el consumo responsable. 
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