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1 Introduccién

Desde el inicio de los tiempos, los seres humanos han evidenciado una tendencia
constante a interactuar entre si, la cual proviene de su misma naturaleza. Esta condicion los ha
llevado a organizarse en distintos grupos, posteriormente subdivididos en paises. Dichas formas
de agrupacion también permitieron el desarrollo de diversas actividades que suplian las
necesidades de la comunidad, desde los trueques hasta las formas de interaccion mas complejas.
Estas relaciones comerciales han encontrado una base importante en el uso del lenguaje para
persuadir al destinatario mediante distintas formas, “el lenguaje ha sido siempre, por excelencia,
el depositario y el portador de poder en la medida en que las clases o los grupos dominantes lo
han empleado en su propio beneficio” (Williams, 1992, p. 64).

Con el paso del tiempo, estas sociedades crearon grandes organizaciones que ofrecian
productos para satisfacer las necesidades, pero tales bienes o servicios requerian de métodos
comunicativos que impactaran grandes grupos de personas y captaran su atencion. Estos métodos
han cambiado conforme al entorno y el contexto social; asi es como, por ejemplo, en el siglo
X1V, la sociedad empezé a demandar formas y contenidos especificos conforme a la tecnologia
de la época, “orientada a la imprenta y la cultura escrita para entrar en un entorno creciente
dominado por la tecnologia visual y auditiva, las reglas basicas de la comunicacion cambian y se
desplazan” (Williams, 1992, p. 169).

Con el descubrimiento de las nuevas necesidades, que surgian de acuerdo con la situacion
de la sociedad, y la creacion de medios masivos, como la prensa, la television y la radio, se pudo
crear un puente de informacion para dar a conocer diversos productos y, mas adn, conseguir que

los consumidores los adquirieran.



1.1 Un cambio en los métodos de comunicacion en la sociedad

Persuadir a una audiencia exitosamente requiere de ciertos pasos previos, “todos los
procedimientos persuasivos van orientados basicamente a disminuir las resistencias psicoldgicas
de los receptores, expuestos a la comunicacion persuasiva, al mismo tiempo que verificar la
correcta transmision del mensaje” (Roiz, 1996, p. 3). Por ello, surgieron nuevas metodologias de
investigacion de mercados, que incrementaron las posibilidades de que los mensajes y métodos
de transmision fueran los correctos, a fin de obtener resultados exitosos.

Todo lo que tiene que ver con las comunicaciones de marketing esta sujeto a grandes

cambios, que provienen tanto de las empresas, que buscan obtener los mejores resultados

con sus inversiones en comunicacion, como de las propias audiencias, que no responden
como antes a los estimulos procedentes de la comunicacion comercial convencional.

(Rodriguez, 2011, p. 15)

Las estrategias de comunicacidn tradicionales constaban en su mayoria de campafias

orientadas a stakeholders que se enfocaban por tener presencia en contados canales de

television o cabeceras de prensa, sin embargo, los cambios frecuentes en los estilos de
vida y el advenimiento de nuevos canales digitales obligan a modificar en diversas

formas la naturaleza de los mensajes. (Rodriguez, 2011, p. 16)

A pesar de esto, persuadir a los nuevos consumidores no es una tarea facil, dada la
sobreoferta de bienes y servicios por multiples canales; por lo anterior, es pertinente conocer mas
a fondo la naturaleza de sus decisiones, con el propdsito de encontrar las respuestas a diversos
estimulos. Para determinar los intereses reales o motivaciones ocultas del publico objetivo al que
va dirigida una campafa y un conjunto de mensajes, se recurre a disciplinas como el

neuromarketing, que permite identificar y predecir comportamientos futuros de los consumidores



a partir de la neurociencia; esta Ultima se basa en el conocimiento del cerebro y las técnicas que
han sido estudiadas por décadas.

Asimismo, esta disciplina aporta nuevas técnicas y elementos diagndsticos diferentes a
los métodos tradicionales de investigacion (entrevistas, grupos focales, encuestas, investigacion
documental o estadisticas en redes sociales, entre otros), lo que evidencia un factor fundamental
que influye dentro de los procesos exitosos de comunicacion. Y es que los métodos tradicionales
no siempre establecen con claridad las motivaciones que influyen en el ser humano para tomar
una decision, puesto que no se tiene en cuenta el proceso cerebral para que se amplien las

posibilidades de obtener las percepciones esperadas.

1.2 ¢Como influyen las emociones dentro de un proceso de persuasion?

Las emociones son un factor decisivo en la toma de decisiones; y, si se habla
puntualmente de una camparia de comunicaciones, se debe tener en cuenta que la percepcion de
esta no depende meramente de aspectos racionales, sino de esa parte emocional que define la
conducta de los individuos.

Podemos decir sin exagerar que ellas son la fuerza motivadora méas importante conocida

en el ser humano. Hoy en dia se sabe que la decisién de compra se conduce mas por

factores emocionales asociados a la marca que por otros factores como precio o

funcionalidad. (Alvarez, 2011, p. 4)

Estos elementos emocionales indican que los comunicadores deben trabajar en dos
aspectos fundamentales: gestionar sus estrategias de comunicacion para ubicarse en el top of
mind de la audiencia, y trabajar por persuadir sus emociones para posicionarse en su top of heart.
Asi las cosas, para tener éxito en el proceso persuasivo donde se apela a las emociones de los

stakeholders y, por ende, posicionarse dentro de su top of heart, se debe considerar que no solo



participan la parte racional o la emocional, pues “la toma de decisiones pone en juego numerosos
procesos cognitivos, entre ellos el procesamiento de los estimulos presentes en la tarea, el
recuerdo de experiencias anteriores y la estimacion de las posibles consecuencias de las
diferentes opciones” (Martinez-Selva et al., 2006, p. 411).

Ahora bien, esta relacion entre las emociones y la persuasion del consumidor necesita de
un canal que asegure una llegada exitosa del mensaje directo a las primeras; esto, para un mayor
engagement con el publico objetivo: “Las emociones guian la toma de decisiones, simplificando
y acelerando el proceso, reduciendo la complejidad de la decision y atenuando el posible
conflicto entre opciones similares” (Martinez-Selva et al., 2006, p. 411). Este canal seria la
conexion directa con las respuestas inconscientes provenientes del cerebro, las cuales se ponen
en marcha al momento de la toma decisiones, segun Martinez-Selva et al. (2006).

Por otro lado, en la hipétesis planteada desde el marcador somético de Damasio (1997),
se identificaron algunas regiones corticales y subcorticales en las que participan areas como la
corteza prefrontal ventromedia, la amigdala y la corteza cingulada (p. 416). Debido a estos
factores, es importante resaltar que, para influir en la toma de decisiones e impactar mejor el
publico objetivo mediante estrategias de comunicacion, es necesario incluir algunas técnicas de
neuromarketing dentro del diagndstico y la investigacion en la comunicacidn, en tanto que estas
facilitan los procesos de persuasion desde la creacion del mensaje. A partir de dichas técnicas, se
puede estudiar las respuestas inconscientes y verificar el impacto directo del mensaje sobre las
emociones de la audiencia: “de una adecuada comunicacion se derivan activos, como una buena
imagen y reputacion, que, aunque intangibles tienen un enorme valor estratégico” (Rodriguez,

2011, p. 21).



2 Justificacion

Este proyecto busca sentar un precedente dentro de los estudios que ya se han realizado
en temas de comunicacion, pero en su relacion con las técnicas de neuromarketing. Lo anterior,
dado que los documentos existentes que comprenden y evidencian una relacion de valor sobre
los beneficios del uso de herramientas de neuromarketing dentro de campafias de comunicacion
son muy limitados.

Para ello, se deben establecer, mediante el analisis de casos, los resultados exitosos que
se obtienen cuando se hace uso de herramientas que permiten conocer mas a fondo las
necesidades ocultas y emociones de los stakeholders. Ademas, este proceso comprende una
oportunidad de crecimiento profesional en un &mbito laboral distinto para aquellos que buscan
desempefiarse en temas de comunicacion, pero también en el conocimiento de las disciplinas
como el neuromarketing.

Asi las cosas, se expone un estado del arte desde la perspectiva de varios autores para
determinar la relevancia del neuromarketing y las emociones en el ambito de la comunicacién
social. Lo anterior, con el fin de resaltar la importancia de un nuevo énfasis que relacione estas
tematicas y que pueda profundizar mas alla de las areas previamente identificadas en el ambito
de la comunicacién. En suma, esta monografia busca aportar informacion para ampliar los
campos de accion en la comunicacion, y su fin altimo es brindar un nuevo enfoque a los
profesionales de esta materia para que puedan identificar las técnicas de neuromarketing que
contribuirian a enriquecer sus investigaciones y entender como persuadir a sus segmentos de una
forma mas efectiva.

Con el desarrollo de las investigaciones que incluyen el universo comunicacional, se

puede influir en el perfeccionamiento del curriculo, lo que favorece la formacion de un individuo



con mayores facilidades para interactuar en la sociedad y ser participe de ella en todos sus
ambitos (Rosero et al., 2015). En otras palabras, se busca ampliar los distintos enfoques a los que
los profesionales en comunicacion tienen acceso, ademas de apoyar sus estrategias de
comunicacion con el conocimiento de una herramienta como el neuromarketing, con la cual es
posible potenciar y perfeccionar las estrategias de comunicacion existentes.

Por ultimo, se tiene que la mencionada ausencia de técnicas en comunicacion para
conocer las motivaciones ocultas o la falta de consciencia de los stakeholders posibilita recurrir a
técnicas cientificas vigentes para complementar las técnicas tradicionales, con lo que se
profundiza en el conocimiento del cerebro y en aquellas respuestas inconscientes que son

entendidas desde las técnicas de neurociencia que ayudan a identificarlas.
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3 Planteamiento del problema

Las técnicas tradicionales de comunicacion no permiten conocer las motivaciones ocultas
0 no conscientes de la audiencia investigada, y estas son de vital relevancia en los procesos
decisorios. El cerebro humano no solo define la forma en la que surge el lenguaje, sino también
es el 6rgano encargado de procesar las emociones: miedo, rabia, alegria y tristeza. Estas cuatro
son las principales y sirven de fuente para las deméas emociones que se producen en las personas
(Martinez, 2015).

Segun Damasio (1997), el hecho de sentir emociones como la ira o la alegria y las
capacidades racionales que influyen en el proceso de toma de decisiones estan controlados por el
mismo sistema neuronal; es decir, esto contradice el pensamiento clasico, que establece que las
elecciones se hacen netamente desde el pensamiento ldgico.

Sin embargo, para este autor, el hecho de tomar decisiones netamente desde el
pensamiento 16gico es algo imposible, puesto que los seres humanos tienen un “marcador
somatico” por naturaleza; estos son los sentimientos que acompafian a las razones, pues “la
I6gica despliega las posibilidades, pero no nos indica ella sola qué elegir. Ademas, las elecciones
practicas siempre estan intervenidas por valoraciones” (Damasio, 1997, p. 130).

En ese sentido, darle un mensaje claro y adaptado a la audiencia requiere no solo de la
construccién de una estrategia comunicativa, sino que esta debe incluir un tema emocional e
influir en la toma de decisiones del ser humano. Para ello, se deben estudiar sus percepciones
profundas, desde las técnicas que comprende el neuromarketing.

De acuerdo con lo mencionado, esta investigacion busca dar solucion y explicacién al
vacio entre la comunicacion y el neuromarketing; describir y aportar elementos para crear una

nueva vision de la comunicacién desde el neuromarketing; y construir un puente de conexién
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entre ambos términos. Ello, mediante la exposicidn de diversos puntos de vista de autores, que
permiten recopilar nueva informacion para llegar a un nuevo enfoque que puede enrigquecer el
mundo de las comunicaciones.

Las decisiones que se toman al momento de comprar un producto o adquirir un servicio
van de la mano con multiples estudios. en cuanto a la neurociencia, esta “ha demostrado que todo
lo que hacemos los seres humanos se filtra primero por nuestras emociones. Es decir, lo que
vemos Yy prestamos atencion se depura por nuestro estado emocional” (Brito-Rhor, 2018, p. 1).
Los seres humanos, por naturaleza, basan sus decisiones en las emociones, no solo en ambitos de
compra, sino en todos los aspectos de su vida. Es por esto que se ve la necesidad de buscar
estudios mas profundos para entender los comportamientos de los consumidores.

La investigacion de mercados ha usado herramientas de marketing convencional, como

por ejemplo grupos focales y encuestas, que han demostrado llegar a conclusiones

limitadas por su invalidez de evaluar las motivaciones mas ocultas de los consumidores.

(Brito-Rhor, 2018, p. 1)

Por otro lado, las técnicas tradicionales de comunicacion mencionadas arrojan resultados
imprecisos que no permiten conocer las verdaderas motivaciones de los consumidores al tomar
ciertas decisiones. Por ello, se debe recurrir a otras practicas que si determinan las emociones de
los seres humanos y, por ende, ayudan a obtener un mejor conocimiento previo del segmento al

que se dirige el mensaje final.

3.1 Pregunta problema

¢ Cuales son los aportes que los estudios de las emociones, mediante técnicas de
neuromarketing, han proporcionado al ambito de la comunicacion en los ultimos cinco afios para

conocer los intereses reales o motivaciones ocultas de las audiencias?
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3.2 Preguntas especificas

e ;Las técnicas de neuromarketing ayudan a conocer y entender mejor los procesos
emocionales y de toma de decisiones de la audiencia?

e ;Qué aspectos del neuromarketing son Utiles para las investigaciones en comunicacion?

3.3 Objetivo general

Analizar los aportes a la comunicacion que los estudios relacionados con las emociones
mediante las técnicas de neuromarketing han proporcionado durante los ultimos cinco afos,

teniendo en cuenta los factores de éxito sobre la persuasion a los stakeholders.

3.4 Objetivos especificos

e Explicar las técnicas de neuromarketing que mejor ayudan a conocer y entender el
proceso emocional de las personas.
e Plantear los aspectos esenciales del neuromarketing Utiles para la comunicacién y sus

beneficios.
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4  Marco tebrico

Las dinamicas sociales se han ido transformando en la misma medida que los avances
tecnoldgicos, puesto que han exigido la adaptacion de las formas de comunicacion, segun las
emociones y percepciones de cada individuo. Asimismo, los medios de comunicacion son
comprendidos como instrumentos, herramientas y tecnologias que, de forma paulatina, son
incorporados en las relaciones con el entorno, por lo que se convierten en extensiones del cuerpo
humano (Mcluhan et al., 1971).

El proposito de este marco tedrico radica en la delimitacion de los términos que sirven
como referentes para sustentar mejor la importancia de la disciplina del neuromarketing en el
ambito de la comunicacion. A continuacion, se abordan conceptos considerados fundamentales

para la presente investigacion.

4.1 Comunicacion

En primera instancia se aborda el concepto de comunicacion porque, como se menciono,
esta investigacion busca dar a conocer un nuevo enfoque de ella ante los profesionales que se
desempefian en este &ambito. Ademas, existe el interés de potencializar las campafias de
comunicacion y obtener el mejor resultado con el publico objetivo al que van dirigidas.

Igualmente, la comunicacion, segin Martinez y Nosnik (1998) es “un proceso por medio
del cual una persona se pone en contacto con otra a través de un mensaje, y espera que esta
ultima dé una respuesta, sea una opinion, actividad o conducta” (p. 28). Segun lo anterior, se
puede afirmar que la comunicacion es una funcién propia de los seres humanos a través de la

cual se transmite un mensaje y, como resultado, se obtiene una respuesta; sin embargo, en
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muchas ocasiones, esta respuesta o percepcién no siempre es la esperada por el emisor del
mensaje o la campafia.

En efecto, varios autores que se refieren a este tema, se han visto de acuerdo con respecto
a como se define esta palabra; aun asi, también sostienen que esta ha sufrido cambios a lo largo
de los afos, en tanto que va de la mano con los avances historicos a los que esta sometida la
sociedad. Por consiguiente, la comunicacion ha evolucionado: desde el simple intercambio de
signos entre dos personas que se encuentran frente a frente al envio de mensajes que salvan
enormes distancias y su recepcion por grandes masas de publico (Encyclopadia Britannica,
2019). Si bien ambas definiciones coinciden en diversos puntos, es importante resaltar que en la
segunda se evidencia el avance tecnologico que ha afrontado no solo el &mbito comunicativo,
sino también las herramientas usadas y descubiertas por los seres humanos. Con ello, se observa
la importancia de adaptar las herramientas usadas al momento cultural que afronta el mensaje.

Por su parte, Gonzalez (1995) afirmé que es un proceso de interaccion social a través de
signos y sistemas de signos, producto de las actividades humanas: los hombres en el proceso de
comunicacion expresan sus necesidades, aspiraciones, criterios, emociones, sentimientos y
percepciones respecto a ciertos estimulos. Dentro del proceso de la comunicacién, el emisor del
mensaje tiene un objetivo o interés, este es, precisamente, que la audiencia sea persuadida y
alcanzar la meta trazada. Dicho enfoque se ha trabajado desde la teoria clasica de la
comunicacion: el funcionalismo; esta fue la que mas desarroll6 el enfoque persuasivo de la

comunicacion y, por ende, se constituye como un faro para la presente investigacion.

4.2 Funcionalismo

A grandes rasgos, Aguado (2004) lo definié de la siguiente forma:
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Teoria de la causalidad de los procesos sociales, es decir, se centra en las relaciones
causa-efecto de los acontecimientos sociales entendidos como cadenas de procesos,
obviando con ello otros aspectos de la vida social (simbdlicos, éticos, culturales, etc.). (p.

170)

De igual forma, segun la obra de Lasswell (como se cité en Aguado, 2004), este se
describe como un sistema de comunicacion colectiva que incluye los siguientes aspectos:

e Quién, entendido como el emisor del mensaje.

e Dice qué, que se refiere al mensaje en puntual y su contenido.

e Por qué canal, al hablar del medio por el que es compartido el mensaje.

e A quién, enfocado en el receptor o la audiencia que ha de recibir el mensaje.

e Con qué efectos, que implica lo que se quiere obtener por parte de la audiencia (p.

171).

Esta teoria clasica surge desde la premisa de que la comunicacion tiene un fin persuasivo
sobre sus publicos y se remonta a las batallas de persuasion realizadas en la época de los griegos.
Al respecto, Aristoteles hablaba de los tres componentes principales: el orador, el discurso y el
auditorio (Giraldo et al., 2008). También es importante destacar que esta teoria esta siendo
incluida dentro del marco tedrico de este trabajo porque es la que mas complementa y la que ha
estudiado el tema de la persuasion con mas profundidad; por ende, esta sustenta el objetivo
principal de determinar como, a partir de las técnicas de neurociencias, se pueden construir los
mensajes netamente persuasivos para determinadas audiencias.

En ese orden de ideas, se sustenta una percepcion del hombre a partir de sus conductas, al
ser relacionadas con las emociones producidas desde su papel en la sociedad. “De ahi que el

interés desde la comunicacion sea el potencial persuasivo de los medios y los trabajos se centren
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sobre los procesos electorales, el consumo de medios y la efectividad de los mensajes
publicitario” (Giraldo et al., 2008, p. 17). Este modelo ve a cada uno de los participantes como
parte de un proceso social jerarquizado que nace en Estados Unidos: “sus principales teoricos
son Lasswell, Lazarsfeld, Hovland, Lewin, presentados por varios autores como los padres de la
comunicacion” (Giraldo et al., 2008, p. 17). Segun esta teoria, “cada persona es un subsistema
psicoldgico autorregulado. Esta dotada de motivaciones, conductas, instintos y respuestas
biolodgicas y fisicas a necesidades” (Martinez, 2006, p. 22).

De otra parte, las audiencias son analizadas como un objetivo de los mensajes; esta idea
estd fundamentada sobre el modelo de Lasswell, que presenta diversas teorias acerca de la
comunicacion de masas, en las que se expone, en primer lugar, que los procesos comunicativos
constan de un emisor que produce cierto estimulo y una masa que reacciona de cierta forma al
ser golpeada por este (Martinez, 2006). Asimismo, este estimulo tiene una finalidad clara:
obtener un cierto efecto, observable y mesurable, en cuanto que este da lugar a una conducta que
se relaciona con el mismo fin. Cabe decir que este tipo de modelo tiene una finalidad netamente
persuasiva, cuyo éxito depende del contenido del mensaje y del estudio previo que se haga sobre
el publico objetivo.

Ahora bien, segun esta practica hay un paso fundamental que se debe tener en cuenta,
este es, la persuasion o el resultado que se desea obtener; por ello, es de gran importancia
identificar las necesidades ocultas de las personas a las que va dirigido el mensaje, y saber como
se puede asegurar el efecto correcto del mensaje. Ahi es donde entra el trabajo de las ciencias

como el neuromarketing.
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4.3 Neuromarketing

Como se ha descrito a lo largo de la monografia, es primordial establecer con claridad
una alianza entre los términos de comunicacion y neuromarketing; por tanto, se requiere
desplegar un contexto en cuanto al significado de estas palabras. En primer lugar, esta disciplina
busca identificar aquellas percepciones internas e inconscientes que tienen los seres humanos
respecto a un estimulo. Teniendo eso en cuenta, esta podria definirse de la siguiente manera:

Una de las ramas de la neurociencia [...] que consiste en la aplicacion de técnicas

pertenecientes al ambito de la mercadotecnia, en donde se estudian los efectos de la

publicidad y otras acciones de la comunicacién que se perciben por el cerebro humano
con la intencién de poder llegar a predecir la conducta del consumidor a través de los

habitos de compras para tener la capacidad de modificarlos. (De Andreis, 2012, p. 51)

Asi las cosas, esta disciplina ha tenido grandes avances a lo largo de los afios, lo que ha
facilitado el proceso de persuasion a publicos objetivos de diversas campafias, dado que permite
identificar el camino a seguir y alcanzar los objetivos esperados. Igualmente, es posible predecir
la percepcion que el stakeholder va a tener en cuanto a un mensaje; lo anterior, debido a lo
siguiente:

Las marcas y los establecimientos tratan de estimular los sentidos del consumidor para

provocar reacciones neuroldgicas, fisicas y quimicas, con las que inducir en él un

determinado comportamiento a la vista de las prometedoras expectativas de las
neurociencias, o utilizar estos nuevos conocimientos como argumento de venta. (Daluz,

2019, parr. 1)

En suma, el neuromarketing aporta un enorme valor cuando se trata de potenciar las

investigaciones de mercado, porque también permite hacer segmentaciones mas exactas para
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idear estrategias exitosas mediante la identificacion de canales, comunicaciones y tonos. Visto
desde un punto practico, este podria ser percibido como un potencializador de percepciones,
analizado a partir de estimulos cerebrales vinculados a las emociones y los procesos de toma de
decisiones, impulsados de manera consciente e inconsciente. De la misma manera, es la
disciplina que busca identificar como reacciona el cerebro ante ciertos estimulos, a fin de medir
sensaciones y sentimientos (Serrano y De Balanzd, 2012); y uno de sus objetivos principales es
predecir la eleccion del consumidor y las razones de esta, o la interpretacion para los mensajes
que este recibe de las camparfias y su percepcion.

El neuromarketing, por otro lado, estudia aquellas percepciones del subconsciente
cerebral para conseguir la aceptacién del pablico objetivo. Este también puede ser definido como
“una disciplina de avanzada que investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la
conducta y la toma de decisiones de las personas” (Braidot, 2009, p. 16). Ademas, hay algunas
incdgnitas que surgen con frecuencia cuando se quiere implementar una estrategia, ya sea de
comunicacion o de ventas, como los estimulos que deben ser integrados en los mensajes, la
periodicidad con la que se debe repetir, o los factores que debe tener cada accion para ser distinta
y crear una remembranza ante la competencia. Algunos autores también la definen asi:

El estudio de los procesos mentales, explicitos e implicitos, y el comportamiento del

consumidor en diversos contextos, tanto en las actividades de marketing para la

evaluacion, la toma de decisiones, el almacenamiento o consumo, basado en los
paradigmas y el conocimiento de la neurociencia. (Droulers y Roullet, como se cit6 en

Coca, 2010, p. 17)

Lo anterior depende del enfoque del autor: si se trata de una extension o profundizacion

del &mbito del mercadeo, por ejemplo. Sin embargo, otros lo ven como una ciencia que puede
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ayudar a conocer no solo los comportamientos del ser humano, sino las razones por las cuales
ciertos mensajes o campafias tienen mayor aceptacion que otros. La identificacion de estos
comportamientos, asi como del origen cerebral, se realiza mediante ciertas técnicas; por ejemplo,
el eye tracking, definido como “una solucion tecnoldgica que por medio del movimiento ocular
captura datos del usuario, este término hace referencia al proceso de evaluar el punto donde se
fija la mirada, o el movimiento del ojo respecto a la posicion de la cabeza” (Martinez y Pinto,
2019, p. 15). Con esto, se determinan el nivel de atencidn del usuario y los focos en los que
mayor tiempo se queda la mirada ocular.

De igual forma, es importante mencionar las principales técnicas usadas dentro de esta
disciplina, puesto que, “en términos generales, la investigacion neurocientifica puede dividirse en
dos tipos: la clinica y experimental. La investigacion clinica esta a cargo de especialistas en el
sistema nervioso humano, entre ellos, neurdlogos, psiquiatras y neurocirujanos” (Braidot, 2011,
p. 100). Dentro del mismo libro, Braidot (2011) destacé los aspectos de la investigacion
experimental como “distintos tipos de tomografia computada, electroencefalogramas,
amplificadores y osciloscopios” (p. 101). Este es un factor decisivo cuando se busca determinar o
estudiar a un grupo de individuos, dado que se determina el camino a seguir cuando se quiere
identificar algun aspecto. Dentro de los principales métodos se encuentran los descritos a
continuacion.

e Electroencefalograma: este procedimiento es usado en temas médicos para
determinar temas relacionados con convulsiones espontaneas, pero también ayuda a
determinar respuestas cerebrales que incluyen estimulos que sorprenden o afectan de
alguna forma al ser humano. En otras palabras, Braidot (2011) lo definié como una

herramienta que “permite medir la actividad eléctrica del cerebro mediante la
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colocacion de pequerios electrodos que se distribuyen sobre el cuero cabelludo
durante la presentacion de diversos estimulos de activacion neuronal” (p. 101).
Biofeedback: es un recurso que se ha definido de distintas maneras. En primer lugar,
se podria entender como “la traduccion literal es biorretroinformacion; es decir,
informacion sobre variables psicofisiol6gicas que retornan al sujeto que las emite”
(Sanz, 1989, p. 27). Sin embargo, si se busca una definicién mas actual, se debe
recurrir a Braidot (2011), quien lo definié como una técnica que permite saber qué
piensa o siente un cliente, con lo que se va mas alla de las palabras. De esta manera,
el individuo es consciente de la relacion entre cognicion y emocion (p. 101).
Resonancias magnéticas: dentro de estas se encuentran la imagen de resonancia
magnética funcional (fMRI), que “permite observar como y donde se activa cada
region del cerebro mientras este trabaja” (Braidot, 2011, p. 103); es decir, es posible
identificar los mecanismos mentales que se activan cuando se tiene una percepcion de
tipo sensorial. Sin embargo, esta técnica ha sido muy juzgada, debido a que es poco
natural y ello puede interferir con los resultados auténticos. Por ende, se creo el
magnetoencefalograma, que consta de una especie de casco que se le pone al sujeto
estudiado, pero desde un ambiente un poco mas natural al que tendria una persona
que recibe un mensaje.

Eye tracking: este instrumento de investigacion es muy relevante cuando se trata de
revelar informacion, en tanto que mide los puntos de atraccion visual. Braidot (2011)
lo describié como una herramienta que utiliza “anteojos equipados con tecnologia
avanzada para seguir el movimiento de los ojos” (p. 105). Posteriormente, se utiliza

un “software especial que provee informacion muy valiosa ya que posibilita, ademas,
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determinar zonas ‘calientes’, es decir, aquellos espacios donde se ubican los
productos que tiene potencial para desencadenar la compra o impulso” (Braidot,
2011, p. 105).

e Facial coding o face reader: este sistema visual es capaz de extraer de la cara una
enorme cantidad de informacion relevante, como las categorias sociales, los rasgos de
personalidad y la emocién (lzaguirre-Torres et al., 2020). Asimismo, se basa en el
posicionamiento de unos electrodos en ciertos musculos faciales, con lo que mide el
movimiento de estos cuando se presentan ciertos estimulos y su relacion con distintos
estados emocionales. De esta forma, se determina la atraccién o el rechazo a los que
el individuo estudiado se ve expuesto.

e Pulsémetro: el fin principal de este recurso es monitorear los niveles de sudoracion
tomados desde los dedos, mediante la piel y la frecuencia cardiaca, entre otros
aspectos. Es un elemento muy utilizado cuando se trata de determinar respuestas

emocionales.

4.4 Emociones

El papel de las emociones es fundamental en este analisis. Estas sensaciones pueden ser
determinadas a partir de respuestas cerebrales, que son percibidas de forma automatica, pero
identificadas desde el neuromarketing, al establecer como y qué siente cada persona en distintos
momentos o con diferentes mensajes. Las emociones también se ven sustentadas desde teorias
psicoldgicas, una de ellas es la de los conductistas (James, 1890), quienes establecieron que estos
sentimientos son simplemente el resultado de cambios fisioldgicos; es decir, son producidas
desde las acciones naturales y percibidas como algo natural. Por lo tanto, no solo se trata de

analizar la emocion como algo singular, dado que depende de la fisiologia del ser humano.
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Si bien resulta extrafio analizar las emociones como algo netamente fisico que se produce
en los individuos, cabe sefialar que James (1890) no es el Unico que lo considerd de esa forma,
pues Watson (como se citd en Tortosa y Mayor, 1992) afirmé:

Las emociones son simplemente reacciones corporales a estimulos especificos en las que

la experiencia consciente no es en modo alguno componente esencial. Identifica asi las

emociones con las “respuestas o habitos viscerales”, esto es, aquellos en los que

participan el estdbmago, los intestinos, la respiracién y la circulacion. (p. 300)

Asimismo, el autor también estableci6 que el llanto, la agitacién, la risa, etc. son
movimientos externos producto de la naturaleza del sujeto, quien reacciona segun los estimulos
que sean imprimidos sobre el individuo. Esto es visto no solo como una emocion, sino como un
efecto que se da a partir de experiencias y, mas exactamente, ante estimulos en ambitos de
consumo o campafias de comunicacion. En otras palabras, la emocion puede ser causante de una
accion ante una experiencia. Hirschman y Stern (1999) sefialaron que, efectivamente, existe un
rango emocional en cualquier consumidor que suele oscilar desde la extrema felicidad hasta la
tristeza mas profunda, ello depende de las experiencias y los comportamientos personales de
consumo de cada individuo para responder a estados emocionales. Tales estados recaen en
factores culturales y demogréficos, asi como en la edad y el género.

Segun Damasio (1997), en El error de Descartes, las emociones forman parte de los
procesos de razonamiento regidos desde la légica; ademas, esa misma capacidad racional influye
en el proceso decisivo de las personas, pues este engranaje esta compuesto y gobernado desde el

sistema neuronal del ser humano, mas especificamente, en el area prefrontal ventromedial.
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Para Rojas-Estapé (2018), las emociones son estados afectivos de mas o menos
intensidad; son la respuesta que ofrece el cuerpo a las circunstancias de la vida, a los eventos
diarios, a la propia subjetividad; estas muestran la manera de ser y expresan la forma en que se
sienten las personas. Asi, gracias a que las emociones son expresadas generalmente en un plano
bioldgico por parte de los seres humanos, se pueden medir y reconocer con los equipos de
neuromarketing citados, como el face reader.

En suma, las emociones son intrinsecas al ser humano y se producen de forma
inconsciente, por lo que estas son una prioridad a la hora de tomar decisiones. Por ello, es
necesario establecer una estrategia que permita impactar directamente en las emociones y

persuadir para obtener la respuesta esperada.

4.5 Estrategia

Dentro de los &mbitos comunicativos tratados durante esta monografia, siempre se
incluye una estrategia para establecer como, cuando y dénde se debe poner en préactica la tactica
mediante la cual se ha de llegar al publico objetivo. Lo anterior, teniendo en cuenta las unidades
de medicidn que pueden determinar el éxito de la campafia. La estrategia es definida como “un
proceso regulable o conjunto de las reglas que buscan una decision 6ptima en cada momento”
(Real Academia Espafiola, s.f., parr. 3). Es un término que ha afrontado diversos cambios en su
significado, puesto que se ha acoplado a los cambios sociales, por lo que paso de ser definida
como una parte del campo militar hasta tener diversas influencias sobre temas politicos,
administrativos, econdmicos, religiosos, culturales y sociales (Contreras, 2013). Para Pérez
(2012), muchas cosas han cambiado desde los primeros textos que buscaban darle una definicion

a este término:
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Las necesidades, las armas, los sistemas de combate/defensa, la figura de quienes estan en
condiciones de formularlas, las relaciones de los estrategas militares con el poder y la
politica, los sistemas de informacion y de desinformacion, el terrorismo mediatico, etc. Y

esos cambios han generado innovaciones en la estrategia militar. (p. 10)

Sin embargo, el término avanz6 y empezo a cobijar muchos eventos de forma analdgica
para hablar de otros que no incluian ningun tipo de violencia, pero si otros conocimientos. “La
estrategia se convierte asi en la ciencia del conflicto, como Schelling la bautiz6, pero de todos los
conflictos (no solo el militar)” (Pérez, 2012, p. 11). Si se considera que no es una palabra
utilizada simplemente en ambitos de guerra, sino en otros contextos, Pérez (2012) culmind
definiéndola en Gltima instancia de la siguiente forma:

La estrategia es una capacidad que sirve a todos los seres vivos para su supervivencia

mediante una adecuada adaptacion a sus entornos. Pero a los seres humanos (incluidas las

organizaciones) nos sirve ademas para una mejor vivencia. ;Cémo? Ayudandonos a

elegir las rutas conductuales que nos conduzcan a esos futuros que hemos convertido en

nuestras metas. (p. 26)

Por lo tanto, una buena estrategia puede ser importante para tener una camparia exitosa,
sobre todo en un &mbito comunicativo y aplicado a grandes empresas que buscan llegar a
millones de personas con el objetivo final de persuadirlas o influir en sus conductas.
Consecuentemente, el éxito de una estrategia se da al establecer objetivos acordes a lo estipulado
por la organizacion. Ademas, el estratega o encargado de implementarla debe tener claro lo que
realmente se desea; de lo contrario, es posible que esta sea un gran fracaso (Contreras, 2013).

Otra definicion muy pertinente es la que propuso Pérez (2012) al sefialar:
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Disciplina que nos proporciona los principios, reglas y métodos para elegir entre las
distintas alternativas que la realidad y nuestra imaginacion nos presenten aquel camino o
cauce del comportamiento (estrategia con minuscula) que mejor prometa conducirnos a la
meta que previamente hemos elegido. Teniendo en cuenta que no estamos solos en el
mundo y que hay otros seres/ fuerzas/ sistemas que pueden ayudarnos pero que también
pueden dificultarnos el logro de dicha meta. (p. 54)
Por ultimo, se debe mencionar que el objetivo de la estrategia es alcanzar un resultado,
pues ello determina la cantidad de pasos a seguir. En el caso de la comunicacion, su fin Gltimo es

la persuasion de la audiencia, para lo cual se usan las estrategias.

4.6 Persuasion

En el &mbito de la comunicacidn, mas especificamente en el intercambio de mensajes, la
persuasion es un factor intrinseco del proceso comunicativo y determina el éxito de una campafia
al influenciar cierto tipo de conductas. La persuasion orientada hacia la comunicacion se
caracteriza por la intencion manifiesta del emisor de producir un efecto en el receptor y
modificar su conducta en algin sentido (Roiz, 1996). “Para que un mensaje persuasivo cambie la
actitud y la conducta, tiene que cambiar previamente los pensamientos o creencias del receptor
del mensaje” (Moya, 1999, p. 154); asi, la persuasion es una técnica que requiere de diversas
herramientas para llegar a partes especificas del ser humano y tener éxito. Segun Moya (1999), la
persuasion también tiene un conjunto de etapas a las que clasifica como “claves”, puesto que la
eficacia de un mensaje depende de su efecto sobre el receptor; de esta forma, este se subdivide en
cuatro etapas:

1. La fuente: relacionada directamente con el emisor del mensaje en términos de

empatia.



26

2. El contenido del mensaje: en cuanto a argumentacion, incentivos o el tipo de

emocionalidad o racionalidad al que se apele.

3. El canal elegido: ya sea visual, auditivo, directo o indirecto. Se debe determinar este

canal de acuerdo con un estudio previo para el éxito de la campafia.

4. El contexto: se relaciona méas con el tono en el que se dirige al publico, ya sea

relajado, serio, agradable o desagradable.

Por otra parte, se tiene que para el autor De Garcillan (2015):

Persuadir es un arte porque tiene en cuenta tanto lo que tu quieres transmitir como lo que

tu interlocutor esta recibiendo, sus respuestas, sus sentimientos y sus intereses. Es la base

de cualquier negociacion y permite la conexion emocional entre dos personas,

imprescindible para crear un buen vinculo. (p. 464)

Ambos autores estan de acuerdo con que se trata de un método que se evidencia mediante
el mensaje y que se relaciona entre el emisor y el receptor, pero cuyo fin final es influenciar
distintos aspectos o actitudes en este Gltimo. Asimismo, la persuasion es definida como “una
herramienta de comunicacidn util para transformar ideas, creencias, actitudes y, en el mejor de
los casos, comportamientos” (De Garcillan, 2015, p. 464). En el mismo texto, se dividen las
técnicas como racionales y emocionales: unas que apelan a argumentos y otras que van

directamente enfocadas hacia las emociones, producidas desde la parte inconsciente del cerebro.

5 Metodologia

La metodologia expuesta a continuacion es una herramienta efectiva para sistematizar la
informacidn recolectada y cumplir con los objetivos previamente planteados, como lo dijo

Quintana (2006):
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Es conveniente resaltar que dentro de las opciones de investigacion cualitativas existen
algunos intentos por construir teoria y explicaciones siguiendo una logica de tipo
inductivo, es el caso de la teoria fundada, la investigacion accion y algunas formas de
etnografia. (p. 48)

Asi las cosas, esta es una investigacion realizada sobre trabajos previamente publicados,
cuya finalidad es aportar un estado del arte que destaque aquellos autores que también han
abordado el neuromarketing ligado al &mbito de la comunicacion desde distintas perspectivas y
establecer un nuevo enfoque para esta disciplina. De otra parte, el rastreo se realiza con revistas
académicas de comunicacion indexadas en el ranking de Scopus; las bases de datos
bibliograficas de Scopus ofrecen informacion sobre sus factores de clasificacion de relevancia.
En este tipo de sistemas, se aplica un modelo vectorial, y la relevancia se calcula a partir de la
frecuencia y la posicion de las palabras clave de las busquedas en los documentos (Rovira et al.,
2019).

Por otro lado, la busqueda se basa en aquellas revistas ubicadas dentro de los primeros
250 lugares; esto, para incluir las mejores a nivel mundial, asi como las mas importantes dentro
del contexto latinoamericano. Con ello, se busca resaltar el enfoque sobre el tema investigado en
esta monografia en esta parte del continente. Cabe destacar que dentro de la indagacion realizada
se filtraron las busquedas encontradas a partir de las siguientes palabras clave: cerebro,
emociones, neuromarketing o neurocomunicacion; y, asimismo, se reunieron los resultados de
las investigaciones hechas en los ultimos 15 afios. Los anteriores fueron vistos como requisitos
de clasificacion.

En conclusién, la metodologia escogida para este proyecto comprende una investigacion

de tipo descriptiva de analisis documental, sustentada a partir de la postura de diversos autores
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que han podido determinar y evidenciar la relevancia del neuromarketing en el &mbito de la
comunicacion:

En un estudio descriptivo se seleccionan una serie de cuestiones, conceptos o variables y

se mide cada una de ellas independientemente de las otras, con el fin, precisamente, de

describirlas. Estos estudios buscan especificar las propiedades importantes de personas,

grupos, comunidades o cualquier otro fendomeno (Cazau, 2006, p.26)

Este trabajo es de tipo cualitativo, pues se basa en los analisis subjetivos e individuales de
cada autor con su propia interpretacion, en tanto que, segun Sampieri et al. (1998), ello
“proporciona profundidad a los datos, dispersion, riqueza interpretativa, contextualizacion del
ambiente o entorno, detalles y experiencias Unicas. También aporta un punto de vista ‘fresco,
natural y holistico’ de los fendmenos, asi como flexibilidad” (p. 62). Lo anterior permite
identificar los contenidos de informacidn enfocados en las emociones, la comunicacion y el
neuromarketing mediante un andlisis de articulos académicos o casos que sustenten o den
solucion al problema planteado, para establecer una relacidn directa entre estos aspectos.

No resta mencionar que una investigacion cualitativa es pertinente porque “los métodos
de investigacion cualitativa se orientan a profundizar casos especificos y no a generalizar. Su
preocupacion no es medir, sino cualificar y describir el fenémeno social objeto de estudio a partir
de rasgos determinantes” (Bernal, 2006, p. 71). Asi, dentro de las investigaciones de tipo
documental se encuentran diversos tipos: de archivo, bibliogréafica, de estado del arte, etc. Estas
se caracterizan por “utilizar como una fuente primaria de insumos, mas no la tnica y exclusiva,
el documento escrito en sus diferentes formas: documentos impresos, electronicos y

audiovisuales” (Morales, 2003, p. 2).
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Igualmente, estas investigaciones son alimentadas por documentos que resultan de
diversos analisis previos de otros autores sobre el mismo tema. Segin Morales (2003), hay una
serie de pasos gque indican como se debe desarrollar un trabajo de este tipo; entre esos, estan la
seleccion y la delimitacion del tema, el acopio de fuentes de informacion e informacion, la
organizacion y la esquematizacion de los datos, el andlisis de estos y, por ultimo, la redaccion de
la monografia o el informe final.

Dentro de este trabajo se cuenta con el desarrollo de un estado del arte que “es una
modalidad de la investigacion documental que permite el estudio del conocimiento acumulado
(escrito en textos) dentro de un area especifica” (Molina, 2005, p. 73). Lo anterior, para realizar
un analisis profundo de la informacion recolectada y ampliar el conocimiento que se tiene en el
ambito de la comunicacion.

Por otra parte, el enfoque en el estado del arte busca recuperar diversos textos y crear un
inventario bibliografico que amplie el conocimiento actual con respecto a una tematica en
particular. En el caso de este trabajo monogréafico, se busca unificar casos o articulos de
contenido académico que evidencien la necesidad de establecer un puente de estudio entre la
comunicacion y el neuromarketing.

En consecuencia, los estados del arte no se acercan a la principal fuente del conocimiento

social, que es la realidad, la experiencia como tal y la cotidianidad; mas bien, parten de

un producto de lo dado y acumulado por las ciencias sociales. (Jiménez y Torres, 2004, p.

31)

Asimismo, un estado del arte también puede ser definido como “la necesidad
hermenéutica de remitirnos a textos que a su vez son expresiones de desarrollos investigativos,

dados desde diversas percepciones” (Jiménez y Torres, 2004, p. 32). A partir de estos puntos de
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vista, se sustenta la necesidad de establecer y encontrar un complemento para las estrategias de
comunicacion, a fin de potencializar sus efectos sobre sus stakeholders. Igualmente, se tiene en
cuenta la necesidad de revisar los avances y analisis previos de otros autores, con el propdsito de
contrastar sus puntos de vista y clasificar la informacion en categorias para organizar los aportes

mas relevantes conforme se desarrolla el rastreo.

6 Resultados

En primera instancia, se revisaron diversas revistas cuyos articulos trataban temas
relacionados con la comunicacion, cuyas palabras clave coincidian con las de esta investigacion:

cerebro, emociones, neuromarketing o neurocomunicacion. En ese sentido, entre las revistas
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halladas, estuvieron las siguientes, que se presentan organizadas segun su posicion en el ranking
Scopus:

e Big Data and Society (1° lugar).

e Communication Research (7° lugar).

e Political Communication (9° lugar).

e Journal of Communication (10° lugar).

e Comunicar (19° lugar).

e Cuadernos (165° lugar).

e Palabra Clave (198° lugar).

e Comunicaciény Sociedad (218° lugar).

Signo y Pensamiento (245° lugar).

Al hacer un sondeo dentro de los articulos de estas revistas, se obtuvo una cifra muy
limitada de contenido relacionado con las tematicas buscadas para sustentar el objetivo de esta
monografia, este es, verificar los aportes a la comunicacion que se han encontrado en los
estudios ligados a las emociones mediante las herramientas de neuromarketing. A partir de este
sondeo, se encontraron ocho articulos que cumplian con los requisitos establecidos, con lo que se
respetaron los objetivos especificos. A continuacidn, se hace una descripcion de dichos articulos.

1. Message-elicited brain response moderates the relationship between opportunities for
exposure to anti-smoking messages and message recall

En la revista Journal of Communication, se hall6é un articulo: Message-elicited brain
response moderates the relationship between opportunities for exposure to anti-smoking
messages and message recall (Kranzler et al., 2019). El enfoque de este texto es un poco distinto,

puesto que busca identificar los aspectos de los cuales depende que una camparia tenga la
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exposicion adecuada. Dentro de sus objetivos esta determinar el alcance y la frecuencia con que
son expuestos los anuncios; desde un punto de vista analitico, estos son relevantes para que el
publico recuerde el mensaje transmitido. La siguiente es una traduccion de una de las partes mas
destacadas.

La investigacion esta basada en una hipotesis que busca sustentar una campafia antitabaco

y el factor recordativo, que busca probar la relacion de la exposicion del mensaje y el

recuerdo que produce sobre el individuo impactado, ademas del proceso de

procesamiento de este, en una poblacién de adolescentes que estan dentro de los 13 a 17

afios. (Kranzler et al., 2019, p. 589)

Lo importante de este articulo es el método elegido para identificar el impacto de los
mensajes sobre la poblacién estudiada; con esto, se determinan las respuestas cerebrales que
permiten el andlisis y activan la memoria. Segun Kranzler et al. (2019):

Aunque los anuncios contra el tabaquismo se emitan con la suficiente frecuencia como

para que los jovenes estén expuestos muchas veces, los anuncios pueden no lograr efectos

iguales. El contenido difiere en la cantidad y la calidad del procesamiento que genera, lo
que a su vez influye en la motivacién, la codificacidn de la memoria, el almacenamiento

y la persuasién en general. (p. 590)

Cabe destacar que, segun este articulo, la recordacion recae sobre la cantidad de veces
que se tenga exposicion al mensaje, aunque ello no asegura que se tenga el mismo efecto sobre
todos los individuos; es decir, algunos anuncios tienden a impactar a sus audiencias con mucha
maés fuerza y, como consecuencia, son recordados con mayor facilidad. Esto sugiere que los
anuncios son un factor fundamental en los procesos mentales de codificacion de mensajes, por lo

gue ocasionan un mayor impacto en la memoria o en el desarrollo cognitivos del cerebro.
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Asimismo, se establece que “en el ambito de la neurociencia, existe un vinculo fuerte y positivo
entre la atencion y la memoria” (Kranzler et al., 2019, p. 590), el cual afecta directamente la
formacion de la memoria. Ademas, todo esto producido desde el cerebro, que es el que recibe el
mensaje.

Lo anterior se analiza desde distintas herramientas, como las IRMF, Utiles para rastrear
las respuestas inconscientes del cerebro a partir de la recepcion de mensajes e identificar la
activacion de las distintas regiones cerebrales. Con ello, se tiene que “las respuestas cerebrales
durante la exposicion al mensaje predicen los efectos de este” (Kranzler et al., 2019, p. 591). De
esta manera, se resalta que a lo largo del articulo “nos centramos en la respuesta cerebral durante
la codificacion inicial del mensaje; por lo tanto, nos centramos principalmente en el sistema
hipocampo/l6bulo temporal medial (definido a través de un metaanalisis de las regiones
involucradas en la codificacion de la memoria” (Kranzler et al., 2019, p. 591).

Como ya se menciond, el objetivo principal de este articulo fue revisar los efectos de una
campafa antitabaco de educacion publica, la cual buscaba reducir el consumo de este entre los
jévenes de 12 a 17 afios. Para ello, este se apoyd en diversos datos, como las encuestas
nacionales de observacion a jovenes, en las que se les preguntd sobre los distintos mensajes de
los anuncios; ademas, se indagd por el valor de las técnicas como el FMRI para identificar las
respuestas neuronales a partir de los mismos anuncios.

A partir de este estudio, los investigadores concluyeron que las campafias de salud tienen
una gran influencia sobre los comportamientos, pero el éxito de estas depende de una exposicion
adecuada a los publicos objetivos correctos y del procesamiento del mensaje. Con esto, se

demostro que, efectivamente, hay una relacion condicional entre la exposicion del mensaje y la
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recordacion; y que los anuncios mas relevantes son los que tienen un mayor procesamiento en la
memoria.
2. Political humor, sharing, and remembering: insights from neuroimaging

En la misma revista, Journal of Communication, se encontrd un articulo enfocado en la
investigacion de la neuroimagen a partir del andlisis de las Gltimas dos décadas en relacion con
programas de humor como fuentes de informacion sobre politica. El titulo de este articulo es
Political humor, sharing, and remembering: insights from neuroimaging (Coronel et al., 2021).
Dentro de este, se desarrollo un andlisis detallado de cémo la politica facilita o inhibe a una
ciudadania bien informada; ademas, este se realizd mediante dos estudios de experimentos
conductuales y de neuroimagen, con el fin de identificar y estudiar los efectos causales del
humor para el deseo de compartir y la capacidad de recordar mensajes.

Una de las afirmaciones mas consideradas dentro de esta investigacion es aquella que
recalca que “presentar la informacion politica dentro del contexto del humor puede mejorar la
retencion de esta informacion en la memoria a largo plazo” (Coronel et al., 2021, p. 129), con lo
que se destaca que, si los mensajes son entregados mediante técnicas humoristicas, los niveles de
atencion de las audiencias se incrementan y favorecen la recordacién y la memoria de estos.
Tales argumentos se justifican mediante los dos estudios que tienen como objetivo identificar la
probabilidad que existe para que la informacion politica humoristica sea compartida y estudiar
hasta qué punto el humor puede contribuir a la retencion de la informacion politica compartida.

De la misma forma, se busca identificar los mecanismos neurocognitivos que son
activados mediante iméagenes cerebrales no invasivas, como la FMRI, cuyo beneficio recae en
medir la implicacion simultanea de diversos procesos cerebrales, dentro de los cuales las

audiencias evaltan la informacion humoristica.
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Segun Coronel et al. (2021), “utilizamos la fMRI para examinar simultdneamente
multiples procesos neuronales mientras los participantes evaltan el contenido de los medios de
comunicacion” (p. 131). Esto posibilita medir la actividad neuronal mediante el analisis del flujo
sanguineo, a partir de la idea principal de que “el interés de este estudio es comprender los
procesos cognitivos provocados por la exposicion a informacion politica humoristica y no
humoristica, con un enfoque particular en las regiones neuronales que se han asociado con la
mentalizacion” (Coronel et al., 2021, p. 134).

Dentro de la investigacion se realizaron dos estudios, uno conductual y otro que incluia
esta misma parte, pero la mezclaba con los datos que arrojaba el FMRI, lo que permitié
determinar hasta qué punto el humor politico y la memoria influian en las respuestas de los
participantes estudiados. Para el analisis cerebral que se hizo sobre los individuos, se realizd un
estudio sobre las seis regiones de mentalizacion, dentro de las cuales se incluyeron “la union
temporoparietal derecha (RTPJ), la union temporoparietal izquierda (LTPJ), los componentes
dorsal y medio de la corteza prefrontal medial (DMPFC y MMPFC), el precuneo (PC) y el surco
temporal superior derecho” (Coronel et al., 2021, p. 143).

Como resultado, se concluy6 que la informacidn, cuyo mensaje consideraba un contenido
humoristico, tenia muchas mas probabilidades de ser compartida y repercutia directamente en la
memoria, con lo que aumentaba la respuesta cerebral en diversas regiones. Asi, los que mayor
activacion tuvieron fueron la union temporoparietal izquierda (LTPJ), el surco temporal superior
derecho (RSTS) y la unién temporoparietal derecha (RTPJ).

3. Evaluating didactic and exemplar information: noninvasive brain stimulation reveals

message-processing mechanisms
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Por otro lado, se hall6 un articulo de la revista Communication Research, Evaluating
didactic and exemplar information: noninvasive brain stimulation reveals message-processing
mechanisms (Coronel et al., 2019), el cual fue desarrollado por la mayoria de los autores del
articulo anterior. En esta entrega, se revelaron los resultados de una investigacion en la que se
utilizé una técnica de estimulacion cerebral no invasiva: “estimulacion transcraneal de corriente
directa (tDCS) para examinar los mecanismos cognitivos que subyacen a la capacidad de las
personas para apoyar o refutar las afirmaciones transmitidas por mensajes que contienen
informacion didactica o ejemplar” (Coronel et al., 2019, p. 1).

En ese sentido, el articulo inici6 con una premisa similar, que sostiene la teoria tratada en
esta monografia. Los estudiosos de comunicacion han enfocado diversos estudios en la
identificacion de las pruebas que mayor eficacia tienen al influenciar las actitudes y los
comportamientos de las audiencias, con lo que se ha destacado la importancia de comprender
qué procesos usan los individuos cuando reciben un mensaje y cuales son los procesos cognitivos
que obedecen a estos y ayudan a determinar su efectividad.

Ahora bien, dada la ausencia de mecanismos cognitivos que permiten apoyar o refutar los
mensajes que reciben los individuos, y al explorar las respuestas cerebrales mediante otra
técnica, “la tDCS puede utilizarse para deteriorar o mejorar las funciones cognitivas mediante la
aplicacién de una corriente eléctrica débil en la zona del cuero cabelludo bajo la que se encuentra
la region del cerebro” (Coronel et al., 2019, p. 3).

Esto tiene el objetivo de interrumpir la capacidad de las personas en sus procesos
deliberativos, mientras se evalla y analiza la informacidn entregada, dado que esta se divide en
dos tipos: una de ejemplificacion y otra didactica, con base en la idea de explorar “si la

capacidad de las personas para responder a las pruebas basadas en ejemplos es una habilidad
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bien practicada y, por tanto, requiere menos procesos cognitivos deliberativos que las pruebas
basadas en informacion didactica” (Coronel et al., 2019, p. 3). Para esto, se estudia la respuesta a
estas pruebas mediante la estimulacion transcraneal de corriente directa (tDCS); esta es definida
como una técnica neuromoduladora que busca alterar la fisiologia 0 mejorar las funciones
cognitivas, lo que implica poner dos electrodos directamente sobre el cuero cabelludo e impactar
la region cerebral de interés. Como consecuencia, se produce la mejora o se perjudica cierta
funcidn cognitiva, lo que permite su estudio.

Asi, se obtuvieron conclusiones valiosas: primero, las personas reaccionan igualmente
ante la informacion didactica o de ejemplos y tienen un mayor grado de efectividad; segundo, los
individuos tienden a generar, mas facilmente, argumentos a favor o en contra de la informacién
que reciben cuando se trata de la de tipo ejemplar que ante la didactica. Cabe destacar que, segln
Coronel et al. (2019), “el estudio introduce la tDCS en la caja de herramientas disponible para
los estudiosos de la comunicacion interesados en examinar los mecanismos psicolégicos
implicados cuando los individuos evaltian la informacion de los mensajes” (p. 20). Ademas,
estos autores sostuvieron que los creadores de investigaciones futuras deberian considerar estas
mismas técnicas neuroldgicas para analizar las respuestas cerebrales, por lo que se puso como
ejemplo la utilidad de la tDCS cuando se desea identificar el procesamiento de los mensajes.

4. Evaluacion de las respuestas emocionales a la publicidad televisiva desde el
neuromarketing

En cuanto a la exploracion de las revistas de comunicacién alrededor del mundo, se
encontrd una coincidencia con otro articulo perteneciente a la revista Comunicar de Espafia,
ubicada en el 19° lugar del ranking Scopus. El titulo es Evaluacion de las respuestas

emocionales a la publicidad televisiva desde el neuromarketing (Baraybar et al., 2017). Al inicio
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de este, se menciond la importancia de buscar nuevas herramientas para conocer mejor la forma
en la que se procesa la informacion y el comportamiento de las audiencias. Dentro del contexto
inicial, se destaco la neurociencia como una herramienta que aporta nuevas perspectivas para
identificar los procesos en la toma de decisiones de forma inconsciente (Baraybar et al., 2017, p.
21).

Ademas, se determiné que el sector de la comunicacion persuasiva tiene dos retos que las
técnicas de mercadeo tradicionales no han profundizado a nivel tedrico: primero, la publicidad
emocional, que consiste en crear vinculos emocionales con las audiencias, con lo que se busca ir
mas alla de los argumentos racionales y enviar mensajes que reflejen los beneficios de los
productos, puesto que asi se priorizan el razonamiento y la emocién en la toma de decisiones. En
segundo lugar, se tiene la respuesta humana intrinseca de las decisiones que son tomadas de
forma inconsciente, basadas en la intuicion y sin tanto analisis.

Por otra parte, también se destaca que en los ultimos afios ha habido un auge en las
neurociencias aplicadas hacia los consumidores, que permite ahondar mucho mas en la
comprension de las necesidades y bases del consumo actual. Estos procesos cerebrales se dividen
entre conscientes y no conscientes, dentro de los cuales las emociones se convierten en una carta
fundamental para la creacion de los mensajes, puesto que van de la mano con herramientas como
los sentimientos, que determinan la capacidad de impacto. En otras palabras, mientras mayor es
la intensidad de las emociones producidas, mayores son el impacto y el recuerdo; es decir, hay
una relacion directamente proporcional de ganancia.

Para Baraybar et al. (2017), el objetivo general de su investigacion constaba en identificar
la relacion entre las emociones que eran inducidas a partir de mensajes publicitarios de caracter

audiovisual y la recordacion de estos en las audiencias. En el estudio, se analizaron la reaccién
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emocional y el recuerdo que dejaban los mensajes sobre una poblacion de 26 sujetos sometidos a
ocho mensajes distintos. Dentro de estos, seis eran representados mediante emociones basicas,
como la sorpresa, el miedo o la tristeza; y dos se basaban en mensajes racionales, en los que se
destacaba el contenido netamente informativo que compartian los datos sobre los productos y sus
caracteristicas. Es decir, se buscaba convencer mediante argumentos netamente 16gicos.

Estos mensajes fueron medidos desde la frecuencia de la actividad eléctrica cardiaca,
donde el orden de los mensajes era expuesto de forma aleatoria para no afectar el efecto de
primacia sobre el estudio, puesto que este tenia un resultado directo sobre la recordacion de la
poblacidn estudiada. Posteriormente, los participantes contestaron una encuesta que media el
recuerdo y los mensajes; de esa forma, se identificaron la relacion entre la emocién y la eficacia
transmitida por mensaje, el impacto a nivel fisioldgico y la recordacion. Como resultado, se
obtuvo que el recuerdo especifico de las marcas era bastante reducido con respecto a los tres
primeros mensajes audiovisuales con contenido emocional: el asco, la ira'y la sorpresa.
Finalmente, en cuanto a los anuncios racionales, estos fueron los menos atractivos para la
audiencia estudiada.

Para concluir, los autores destacaron, en primer lugar, que las investigaciones
publicitarias tienen una mayor eficacia cuando se integran en los disefios, tanto en técnicas de
neuromarketing como en las convencionales. Ademas, cuando se apela a las emociones en los
mensajes, hay un mayor impacto en lo que concierne al recuerdo no solo de la marca sino del
contenido del mensaje. Igualmente, se comprobé que las audiencias tienden a considerar los
mensajes mas atractivos, con lo que es posible que recuerden mas la marca y el contenido del

mensaje.
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5. El procesamiento cognitivo en una app educativa con electroencefalograma y «eye
tracking»

Otro articulo encontrado pertenece a la misma revista que el articulo anterior, y su titulo
es El procesamiento cognitivo en una aplicacion educativa con electroencefalograma y «eye
tracking» (Cuesta-Cambra et al., 2017). El fin de este era determinar como se producia el
procesamiento cognitivo cuando el estimulo lo realizaba una app educativa; asi, las herramientas
de medicidn de este estudio fueron el electroencefalograma y el eye tracking.

De acuerdo con Cuesta-Cambra et al. (2017), la neurociencia surgi6 a partir de la
neurologia y, mas especificamente, en la rama de la neurobiologia de la conducta, cuyo enfoque
se basa en explicar la relacién entre los procesos neuroldgicos naturales del ser humano y sus
conductas. A medida que la ciencia avanzaba, esta tuvo un enfoque ain mas puntual, con
disciplinas como la neurociencia del consumidor y el neuromarketing, que se apoyan en la
psicologia, la neurociencia y la economia para impactar directamente en la mente de los
potenciales consumidores.

Por otro lado, para comprender el sistema cognitivo de los seres humanos, se debe
analizar directamente el cerebro humano; por ello, el objetivo de esta investigacion fue analizar
mecanismos cognitivos puntuales, como la atencion y el recuerdo que subyacen a la
comunicacion. Méas puntualmente:

En esta investigacion, nos hemos centrado en el estudio de las imagenes de una

aplicacion de educacion para la salud para jovenes: la aplicacion Viquiz. Esta aplicacion

emplea un procedimiento ludico o de gamification, en el marco de los denominados
serious games, en el contexto del modelo de la educacién entretenida. (Cuesta-Cambra et

al., 2017, p. 43)
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En ese orden de ideas, en este texto se buscd estudiar la respuesta y el procesamiento de
las imagenes o los contenidos que pertenecen a estas aplicaciones con las técnicas mencionadas.
Igualmente, dentro del estudio se plantearon tres hipdtesis: a) quienes tienen mejores
puntuaciones en temas de atencion, agrado y recuerdo son las mujeres; b) las imagenes con un
mayor grado de complejidad necesitan de un tiempo de analisis mayor; y c) los recuerdos de la
poblacién estudiada no estan vinculados con la complejidad del estimulo, sino con la atraccién
emocional, no tanto la racional (Cuesta-Cambra et al., 2017, p. 43). Por ultimo, el anélisis se hizo
sobre las regiones prefrontal, frontal, temporal, parietal y occipital, por lo que se dividi6 en dos
fases:

e Fase I: consistié en un monitoreo realizado mediante las herramientas del EEG vy el

eye tracking sobre 22 sujetos, 11 mujeres y 11 hombres. Ellos fueron sometidos a
“idéntica situacion experimental y visionan los mismos estimulos sefialados
anteriormente mientras son monitorizados” (Cuesta-Cambra et al., 2017, p. 45), y las
imagenes fueron presentadas de forma aleatoria. Al finalizar, se le entregé a cada
individuo un cuestionario de preguntas abiertas, donde se debian identificar las
imagenes mas interesantes.

e Fase II: tras una semana de la primera fase, se realiz6 otro cuestionario en el que se
evaluaron dos variables: el recuerdo, para describir lo que se recordaba; y el agrado,
para calificar del 1 a 10 la percepcion personal.

Los resultados obtenidos determinaron que, si bien las mujeres muestran un patron visual

diferente al de los hombres, este no tiene un impacto directo en el recuerdo posterior a partir de
los estimulos aplicados; asimismo, el recuerdo inmediato se relaciona directamente con factores

de emotividad, y el tiempo que se le dedica al estimulo no necesariamente influye sobre la
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recordacion que se obtiene, dado que este aspecto depende directamente de la parte emocional y
no del factor tiempo (Cuesta-Cambra et al., 2017, p. 48).

Por otro lado, los datos obtenidos por los investigadores son argumentos suficientes.
Desde su punto de vista, para “recomendar a los desarrolladores que en este tipo de apps los
disefios de los contenidos sean emotivos y de baja complejidad” (Cuesta-Cambra et al., 2017, p.
48), también recomiendan que los contenidos sean netamente Iudicos, de modo que se eviten
temas complejos que no se pueden recordar.

6. Influencia de las historias de Instagram en la atencidén y emocion segun el género

Algo semejante ocurre con el siguiente articulo, cuyo titulo es Influencia de las historias
de Instagram en la atencion y emocion segun el género (Fondevila-Gascén et al., 2020). Dentro
de este, se habld de lo complicado que resultaba llamar la atencién y conmover a una audiencia.
Este estudio fue de caracter cuantitativo y su objetivo principal fue identificar las respuestas
psicofisiologicas desde el punto de atencion y el nivel emocional producido al ver historias de
Instagram de ciertos influencers reales. Las herramientas usadas para determinar estas respuestas
fueron Sociograph y la actividad electrodérmica (EDA) (Fondevila-Gascén et al., 2020, p. 41).

Ahora bien, al inicio del articulo, Fondevila-Gascén et al. (2020) resaltaron que, cuando
se analiza un individuo que esta expuesto a cierta pieza publicitaria, se controlan al menos tres
variables: atencion, emocion y memoria. Las dos primeras son factores que se miden mediante
una herramienta de investigacion de mercados; en este caso, Sociograph. Asi, el objetivo
principal fue “medir las sefiales psicofisiologicas del nivel atencional y emocional, a través de
Sociograph, a sujetos cuando visualizan historias de Instagram de influencers reales que
disponen de diferentes cantidades de seguidores” (Fondevila-Gascon et al., 2020, p. 42).

Ademas, mediante esta técnica se determind “la cantidad de influencia (emocional y atencional)
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generada en el seguidor y se determinara si la activacion del mismo es positiva o negativa”
(Fondevila-Gascon et al., 2020, p. 42).

De otra parte, la metodologia usada permitio recoger los datos necesarios, para lo que se
incluyeron cuatro influencers de entretenimiento; cada uno aporté un video de 15 segundos, con
lo que se buscaba comunicar la “bondad del producto promocionado, una botella de agua sin
marca alguna” (Fondevila-Gascoén et al., 2020, p. 45). De esta manera, se mostré una poblacion
minima de 10 sujetos en cada video, con lo que se pretendia que estos fueran visualizados en
cantidades iguales por cada género, cinco mujeres y cinco hombres.

En cuanto a las hipotesis que buscaban ser probadas, se tuvo, en primer lugar, que los
hombres iban a tener una mayor activacion emocional y de atencién que las mujeres; ademas, se
debati6 que la incidencia de los influencers sobre los consumidores era reducida. Asimismo, se
determind que lo que mas se visualizaba en Instagram eran las historias; y, en relacion con los
niveles de activacion de la emocion y atencion, se llegd a la conclusion de que, mientras méas
influencia se generara sobre un individuo, mayor podia ser la activacién de estos dos aspectos.
Efectivamente, en la poblacién masculina hay una mayor activacién, lo que ayudo a sustentar la
hipétesis inicial planteada.

7. Emotional Al, soft biometrics and the surveillance of emotional life: an unusual

CONsensus on privacy

Para el ultimo articulo dentro de este sondeo, tomado de la revista Big Data and Society,
la cual ocupa el primer lugar dentro del ranking de Scopus, se tuvo Emotional Al, soft biometrics
and the surveillance of emotional life: an unusual consensus on privacy (McStay, 2020). El
enfoque de este articulo se basd en determinar el impacto de la inteligencia artificial emocional

en actividades cotidianas y en productos usados en el diario vivir en la actualidad. Con ello, se
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queria identificar si este tipo de tecnologia podia incrementar las experiencias emocionales en
lugares publicos y privados.

El dilema de este tipo de tecnologia radica en que no se tiene claridad sobre los limites
sobre la privacidad de las personas. Para esto, este estudio se realiz6 con base en entrevistas
realizadas a mas de 100 personas que trabajan y se desempefian en campos que utilizan la
inteligencia artificial, como politicos, organizaciones no gubernamentales (ONG) y expertos en
temas juridicos que conocen a profundidad la relacion de la privacidad. Ademas, este se enfocd
en una encuesta aplicada a 2068 ciudadanos, con la que se buscaba determinar sus sentimientos
hacia nuevas tecnologias que permitian capturar diversas emociones. Asi, se concluyd que habia
una debilidad para encontrar un consenso y determinar la necesidad de velar por la privacidad,;
todo lo anterior, con base en distintas motivaciones personales e intereses de otros tipos.

Para concluir, se determind que existe una oportunidad limitada para establecer una linea
clara cuando se trata de defender los principios relacionados con la privacidad y el uso de
informacidn para identificar emociones. Como se puede inferir, este documento no llegé a
ninguna conclusion valida que pudiera aportar a la investigacion tratada en este documento; no
obstante, es valido mencionarla, en tanto que forma parte del sondeo, pero no arroja informacion

significativa para ser tenida en cuenta en esta monografia.
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7  Analisis de resultados

Dentro del sondeo realizado, se encontraron siete articulos cuya caracteristica principal
eran los temas relevantes para ayudar a responder la pregunta problema planteada en este trabajo:
¢como podrian los estudios de las emociones desde el neuromarketing aportar a la
comunicacion? lgualmente, se busco dar respuesta a los objetivos especificos, como el de revisar
las técnicas usadas principalmente en el neuromarketing. Este, visto desde los resultados
obtenidos, permiti6 entender las emociones de las personas en cada uno de los articulos, asi
como las reacciones internas a ciertos estimulos y el impacto de los mensajes en torno a una

preparacion previa de la estrategia.
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7.1 Zonas cerebrales

Dentro de los diversos textos estudiados, se evidencio que, a partir de las técnicas de
neuromarketing utilizadas, se conocen partes cerebrales que no son tenidas en cuenta con
frecuencia cuando se hace un estudio de audiencias; sin embargo, su participacion en el proceso
de andlisis de un mensaje es fundamental para tomar una decision. Muchos de los recursos
usados al momento de estudiar una estrategia de comunicacion surgen y mantienen sus
decisiones segun los estudios externos, como las encuestas o los focus groups que, al final, no
ayudan a determinar con certeza si un mensaje puede tener la recepcion correcta o impactar
adecuadamente a un publico especifico.

Por esto, se destaca, a lo largo del apartado de resultados y dentro de todos los articulos,
la importancia de recurrir a herramientas para estudiar las respuestas inconscientes, las cuales
son un factor importante en el proceso decisivo de los seres humanos y, por consiguiente,
influyen en el proceso persuasivo de un mensaje. Asi, se tiene como punto de referencia el
analisis de diversas respuestas cerebrales que son efectuadas en distintas areas que se activan
segun el tipo de contenido que esté siendo consumido.

Al respecto, se tiene que el sistema limbico es una parte cerebral muy relacionada con el
procesamiento de las emociones que se experimentan a partir de un estimulo y, por ende, se
entiende como una region neuroldgica de interés cuando se habla de afrontar una audiencia desde
una estrategia de comunicacion y mediante la transmision de un mensaje. De igual forma, dentro
de los articulos estudiados, se resalta la aparicion del giro temporal superior, el cual se ubica en
los 16bulos temporales, y cuya activacion esta ligada a la recepcidn de imagenes de gestos
faciales que expresan algun tipo de emocion. Por supuesto, es importante mencionar la corteza

insular, ubicada en el hemisferio frontal del cerebro que, al igual que el giro temporal superior,
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es activada cuando recibe estimulos relacionados con caras que expresen algun tipo de emocién
intensa.

Paralelamente, hay una parte que ayuda a codificar los mensajes recibidos desde una
perspectiva netamente cerebral: este es el sistema del hipocampo o 16bulo temporal medial,
participante y determinante en los procesos de la memoria y, por lo tanto, del recordar. De modo
similar, se mencionan partes mucho mas puntuales: la amigdala, esencial para el sistema limbico,
cuya activacion depende también de receptores emocionales, al trabajar en conjunto con el
hipocampo, que es la parte que se encarga de procesar los recuerdos y temas relacionados con el
aprendizaje, y trabaja en equipo con la amigdala. De manera que, cuando un recuerdo aparece, se
revive esa misma emocion producida inicialmente.

Por su parte, Coronel et al. (2021) mencionaron gue hay seis regiones cerebrales cuya
participacion es activa dentro de los procesos de la memoria: “la uniéon temporoparietal derecha
(RTPJ), la union temporoparietal izquierda (LTPJ), los componentes dorsal y medio de la corteza
prefrontal medial (DMPFC y MMPFC), el prectineo (PC) y el surco temporal superior derecho”
(p. 143).

Ahora bien, cuando se busca activar ciertas regiones del cerebro, se debe tener en cuenta
una audiencia mas alla de los conocimientos basicos que ofrecen herramientas como los focus
groups, las encuestas, las entrevistas, etc. Estos arrojan temas como los gustos superficiales, que
no son suficientes para determinar el mensaje correcto con el que se va a persuadir o con el que
se va a lograr cierto efecto o reaccion sobre el publico objetivo. Aun asi, para obtener una
respuesta premeditada y controlada por parte de una audiencia, es importante recordar que el

factor decisivo de los seres humanos esta relacionado, en gran parte, con su parte emocional o el
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impacto cerebral automatico e inconsciente sobre estos, puesto que de ello depende la
remembranza del mensaje compartido.

Por todo lo anterior, es importante considerar factores como la recordacién, que recae
sobre la cantidad de veces que se tenga exposicion a un determinado mensaje, sin asegurar que
todos los individuos tengan la misma respuesta. Sin embargo, si es concluyente dentro de la
presente investigacion que la repeticion del mensaje es un factor decisivo para identificar la
fuerza con la que puede ser impactada la audiencia; de la misma forma, si la recordacion tiene
una frecuencia alta, puede haber un mayor impacto en la memoria. Asimismo, la frecuencia con
la que se comparte un mensaje influye en los procesos cognitivos relacionados con la
codificacion de los mensajes, siempre y cuando se envie un mensaje claro y conciso para atrapar
la atencion y, por ende, dejar una huella en la memoria de los individuos por un tiempo mayor.
Asi, es importante destacar que hay un vinculo bastante amplio entre la atencion y la memoria.

Lo anterior ayuda a destacar el primer factor fundamental que arroja como resultado la
investigacion realizada en esta monografia, en la que un mensaje que arroje resultados exitosos
depende de un analisis previo y profundo al publico objetivo a nivel cerebral, a fin de determinar
el grado de procesamiento cerebral que ejerce la audiencia, en tanto que ello designa su
relevancia sobre la mente de estos. Cabe resaltar que, si dentro del mensaje a compartir se agrega
contenido del género humoristico como respuesta inconsciente por parte de los seres humanos, se
puede obtener una mayor actividad cerebral y, consecuentemente, un mayor impacto sobre la
recordacion.

En otras palabras, las variables fundamentales para que un mensaje tenga la recepcién
adecuada son: atencion, emocion y memoria; la union de estas tres asegura el éxito de una

estrategia de comunicacién, y lo aconsejable es tocar la parte emocional de los individuos, asi
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como apelar a géneros dentro de los que se encuentra el humor. Este, como consecuencia, activa
la parte emocional, genera una mayor atencion y da lugar a un mayor recuerdo. De la misma
manera, varios autores concuerdan en que esta apelacion emocional dentro de los mensajes
impacta el factor recordativo; adicionalmente, estos contenidos deben tener una baja
complejidad, dado que, si un mensaje debe ser analizado por mucho tiempo, la probabilidad de

que el individuo lo recuerde ha de ser menor.

7.2 Técnicas de investigacion

Ahora bien, en cuanto a las técnicas relevantes utilizadas durante el estudio de los
articulos, algunas tienden a repetirse, puesto que son usadas con mayor frecuencia; entre estas, se
encuentran las resonancias magnéticas, cuyo objetivo es ayudar a rastrear las respuestas
inconscientes del cerebro en la activacion de ciertas regiones ante la percepcion de los mensajes.
Por otro lado, se tienen las técnicas de estimulacidn cerebral no invasiva, esto es, la tDCS, que
busca deteriorar las funciones cognitivas cuando se aplica corriente leve en el craneo del sujeto
estudiado. Esta corriente abarca la region cerebral que se quiere analizar y busca mejorar o
perjudicar ciertas funciones cognitivas, asi como estudiar ciertas areas cerebrales de una forma
maés sencilla.

De la misma forma, es importante destacar el encefalograma, cuyo fin es medir las
sefiales emanadas desde el cerebro para estudiar el sistema nervioso y, por lo tanto, los procesos
cognitivos (Norman et al., 2015). El eye tracking es otra técnica relevante dentro de la presente
investigacion, porque permite medir los puntos de atraccién visual de los mensajes emitidos a
través de mapas de calor, que ayudan a identificar sobre qué elementos o palabras se obtiene una
mayor atencion por parte del individuo estudiado. Para aquellos que se enfocan en el ambito de

la comunicacion, es necesario diagnosticar las respuestas de la audiencia elegida y construir un
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mensaje exitoso. Lo anterior, de acuerdo con el objetivo de comunicacion, por lo que se deben
tener en cuenta las técnicas como el facial coding. Estas técnicas ayudan a identificar las
emociones puntuales de las personas ante diversos estimulos; estos, en este caso, son los
mensajes. Ello, con el propdsito de conocer las emociones de la audiencia estudiada, pues asi se
demuestra la activacion en diversas partes del cerebro, las cuales se realizan de forma

inconsciente, como sucede con el sistema limbico y el hipocampo.

7.3 Funcionalismo

Dentro de este analisis, se debe incluir el funcionalismo que, como se explico, es un
sistema comunicativo estructurado desde la perspectiva de un emisor que envia un mensaje
puntual por un canal determinado a un receptor o una audiencia especifica. Lo mas importante de
este es que busca ciertos efectos o respuestas. Cuando una estrategia de comunicacion tiene
como fin dltimo obtener una respuesta especifica por parte de una audiencia, se habla de
persuasion; este modelo de comunicacion determina cierta conducta y deja claro que su éxito
esta ligado netamente a un factor fundamental, este es, el contenido del mensaje y el analisis de
la audiencia a impactar.

Como es de esperarse, ahi es donde se conectan el neuromarketing y la comunicacion, en
tanto que, al analizar a profundidad un publico objetivo a través de técnicas de neuromarketing,
se pueden determinar aspectos clave para la efectividad del mensaje, como la frecuencia con la
que se repite un mensaje —dado que de esta periodicidad depende que la comunicacién elegida
tenga una exposicion adecuada—, los puntos mas relevantes de atraccion visual de una pieza
audiovisual (eye tracking), o las emociones puntuales de determinado mensaje en la audiencia

(face reader).
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En suma, un resultado exitoso depende no solo de la frecuencia con la que se perciba un
mensaje, sino también de la facilidad con la que puede ser procesado, pues de esto depende la
recordacion que deje sobre el publico, aunque siempre se deben tener en cuenta factores como la
atencion. Esto se obtiene a partir de la apelacion a los aspectos emocionales.

Los autores mencionados en el apartado anterior destacan que es de vital importancia
incluir estas herramientas del neuromarketing dentro de la etapa previa al lanzamiento y la
creacion de estrategias de comunicacién que ayudan a velar por el éxito de las campafias y una
persuasion correcta sobre la audiencia deseada. Con ello, se aportan nuevas perspectivas para
identificar los procesos incluidos dentro de la toma de decisiones de los seres humanos, cuya

caracteristica principal es la respuesta inconsciente a los estimulos externos.

8 Conclusiones

Con base en los resultados obtenidos, se presentan las conclusiones centrales. Ademas,
considerando que esta investigacion buscaba dar respuesta al objetivo general de determinar los
aportes que las técnicas de neuromarketing podian aportar a la comunicacién y conocer las
técnicas que permitian comprender las reacciones emocionales intrinsecas de los seres humanos,
se puede concluir lo siguiente:

1. Apelar a las emociones de una audiencia aumenta las probabilidades de que el
mensaje sea procesado de la forma correcta, con lo que se consigue la persuasion y la
accion deseada. Todo esto se contempla de forma previa mediante el analisis de la
audiencia realizado con la ayuda de técnicas de neuromarketing que permiten

identificar la reaccién posterior al impacto.
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2. A partir de las respuestas cerebrales, se pueden determinar ciertos factores
imprescindibles a la hora de persuadir a una audiencia. Dentro de estos se encuentran
el impacto emocional, la frecuencia con la que un mensaje esta expuesto y la
recordacion.

3. Conocer las diversas partes cerebrales es de vital importancia, pues su activacion
favorece la percepcion adecuada de los estimulos. Lo anterior, en tanto que estas son
participes de la toma de decisiones desde el &mbito emocional y, por ende, deben ser
tenidas en cuenta al estudiar una audiencia.

Sin embargo, es importante destacar que esta no solo es una de las regiones que
tienen participacion en este proceso decisorio, dado que, si se analiza la parte
neuronal de un individuo, se puede ver que son muchas las regiones que se activan en
cadena para producir una respuesta posterior a un estimulo. Por tanto, es necesario
considerar este aspecto al lanzar una estrategia de comunicacion con ciertos mensajes
a una audiencia, puesto gque su codificacion también es un proceso que surge desde un
ambito cerebral.

4. Los seres humanos tienen la capacidad de recordar la informacion con la que
interacttan, dicho proceso se relaciona directamente con la cantidad de veces que un
individuo se expone a un mensaje que, a su vez, incluye procesos mentales para
codificar. Estos tienen un impacto directo sobre la memoria; en otras palabras, este
factor recordativo esta ligado al tiempo de exposicion al mensaje y su nivel de
impacto a una audiencia.

5. Laatencion y la memoria tienen un fuerte vinculo: es importante tener en cuenta que,

cuando se trata de un mensaje, este debe tener una complejidad baja y debe apelar a
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temas emocionales, entre los que se destacan el humor como coadyuvante de un
mensaje exitoso y una posterior persuasion correcta, en tanto que estos atraen la
atencion de los individuos.

6. La creacion de vinculos emocionales con las audiencias implica ir mucho mas alla de
la parte racional; con esto, se busca comunicar los beneficios de ciertos elementos o
contar lo que ya se sabe, sin tener en cuenta lo cuantioso que es relacionar las
emociones con esta parte racional, cuyo fin se basa en las decisiones tomadas desde la
intuicion de cada uno, sin analisis previo.

7. Es importante incluir nuevas herramientas que ayuden a conocer la forma en la que
los individuos procesan la informacion y actdan dentro del marco de una estrategia de
comunicacion. Dentro de ese contexto, incluir la neurociencia como herramienta para
asegurar los factores mencionados aporta nuevas perspectivas con las que se podrian
identificar los procesos para tomar las decisiones inconscientemente.

8. Es necesario entender la relacion del funcionalismo aplicado a estrategias recientes de
comunicacion para los profesionales de esta disciplina, puesto que ello ayuda a
entender no solo el proceso comunicativo, sino “con qué efectos” se busca comunicar
un mensaje. Asi, se comprende la respuesta que se quiere obtener de una audiencia,
que debe ser premeditada y buscada; ello, a partir de procesos emocionales que
influyen en la toma de decisiones de las audiencias, entendidas desde las herramientas
de neuromarketing.

Para concluir, los resultados de la presente monografia han de ser compartidos con

estudiantes de la carrera de comunicacion y, mas especificamente, con aquellos que cursan la

materia de comunicacion y neuromarketing en la Universidad de la Sabana. Ello, a fin de apoyar
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sus estudios, puesto que uno de los objetivos es ampliar los campos de estudio de la
comunicacion y demostrar la verdadera importancia de incluir las herramientas de
neuromarketing en las estrategias de comunicacion. Lo anterior, para que los estudiantes y
profesionales de comunicacion puedan desarrollar diagndsticos mucho mas acertados de sus

audiencias, asi como estrategias de comunicacion exitosas.
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