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RESUMEN

Esta ponencia con caracter de un ensayo teérico pretende ampliar los horizontes del
neuromarketing hacia causas sociales, pero sustentado con la recopilacién de algunos
ejemplos de estudios practicos de investigadores del neuromarketing, asi como de las
causas de las adicciones y su afectaciéon en el cerebro, debido a las substancias
adictivas. Las investigaciones han logrado grandes avances en la etiologia y dindmica
de las adicciones, por lo que se propone en esta ponencia que el neuromarketing puede
aplicarse también en las campafias para prevenir las adicciones en la sociedad,
principalmente entre adolescentes. Es proponer a la comunidad académica y cientifica
la creacién de una nueva rama inexistente actualmente como area especifica de
investigacion a futuro denominada neuromarketing social (o de causas sociales) que
combine las investigaciones en mercadotecnia con los hallazgos en las neurociencias.
A pesar de este conocimiento sobre la reaccién cerebral en las adicciones que han
estudiado los neurocientificos, falta todavia que se conecte este conocimiento de las
reacciones adictivas y emocionales con campafias preventivas que puedan ayudar a
disminuir estos problemas antes de volverse una adiccion. La aplicaciéon de las
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herramientas de medicién de las neurociencias puede mejorar los resultados de las
campafias preventivas. En este sentido es un llamado abierto a profesores, alumnos e
investigadores de instituciones académicas para realizar mas investigaciones practicas
para acumular experiencias nuevas que permitan crecer los casos practicos de soluciéon
de problemas del neuromarketing social.

PALABRAS CLAVE: Neuromarketing - publicidad - adicciones - adolescentes-social
-marketing - neurociencias- psicologia del consumidor- marketing social

ABSTRACT

This article created a controversy among marketing professors when they said that
marketing should remain in the commercial area of business. Similarly, this paper is a
theoretical essay, aimed to broaden the horizons of Neuromarketing towards social
causes, but supported by the compilation of some examples of practical studies by
Neuromarketing researchers, as well as research on the causes of addictions and their
effects in the brain due to addictive substances. The research has made great progress
in the etiology and dynamics of addictions, which is why it's proposed in this paper
that Neuromarketing can also be applied in campaigns to prevent addictions in
society, mainly among adolescents. In this sense, the purpose here is to suggest to the
academic and scientific community the creation of a new branch that currently does
not exist as a specific area of future research called "Social Neuromarketing" (or of
social causes) that combines research in marketing with findings in neurosciences.
Despite this knowledge about the brain reaction in addictions that neuroscientists have
studied, it’s still necessary to connect this knowledge of addictive and emotional
reactions with preventive campaigns that can help reduce these problems before
becoming an addiction. The application of neuroscience measurement tools can
improve the results of preventive campaigns. In this sense, it's an open call to
professors, students and researchers from academic institutions to carry out more
practical research to accumulate new experiences that allow practical cases to grow up
problem solving on social neuromarketing.

KEY WORDS: Neuromarketing - advertising - addictions - teenagers - social -
marketing - neurosciences- consumer psychology- social marketing

1. INTRODUCCION

La mercadotecnia o marketing tiene como propoésito la satisfacciéon de necesidades
de los consumidores (Stanton, 2000; McCarthy y Perreeault, 1997; Fischer de la Vega y
Espejo; Callado, 2004; Mercado, 1998). En general, el marketing ha estudiado la
conducta del consumidor, sus necesidades y deseos, la segmentacion de los mercados,
los factores ambientales, y se concentra en la creacion de estrategias para productos,
servicios, promocion, precios, distribucién (Kerin y et al., 2009).
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Desde nuestro punto de vista, el marketing se cre6 como una disciplina “eclética”
pues muchos de sus conocimientos teéricos se han basado en técnicas y conocimientos
de otras disciplinas, principalmente sociales, como la economia, antropologia,
sociologia o la psicologia (Miinich Galindo y Garcia-Martinez, 1990), pero también han
utilizado la estadistica, las matematicas y mas recientemente el uso de las herramientas
neurocientificas, que brindan informacién objetiva acerca de las preferencias y gustos
de los consumidores.

Sin embargo, se ha pensado que el marketing no sélo puede influenciar la toma de
decisiones de compra, sino también el cambio de ideas y conductas sociales (Kotler y
Roberto, 1992). Kotler y Zaltman en 1971 publican el articulo “Social Marketing: An
Approach to Planned Change” sentando asi las bases del marketing social. Este
enfoque del marketing centrado en problemas sociales gener¢ el interés de diversas
campafias como son, la de prevencion de cancer de mama, la alimentacién de bebés
con leche materna, la importancia de la vacunacién o la prevenciéon contra las
adicciones, entre otros temas.

2.0BJETIVOS

El objetivo de esta investigacion es explorar de qué manera el conocimiento de las
neurociencias aplicadas al marketing puede apoyar en el desarrollo de estrategias de
comunicacién social para auxiliar en la prevenciéon de las adicciones. Ademés de
proponer una nueva drea de estudio que llamaremos neuromarketing social y plantear
a los investigadores y académicos el desarrollo de estudios practicos sobre
probleméticas sociales que contribuyan al bienestar de la comunidad.

3. METODOLOGIA

En la primera etapa, este articulo pretende ser un ensayo teérico mediante revision
bibliografica, ya que existe muy poca evidencia sobre la aplicaciéon del neuromarketing
con causas sociales. Partimos de una nueva drea que se desea proponer desde el punto
de vista académico de la que se carece evidencia cientifica de su existencia, a fin de que
se desarrollen estudios y casos practicos que ayuden a comprobar nuestra propuesta
y que resuelvan problemas graves dentro de la sociedad como es el caso de la adiccion
a las drogas licitas como el alcohol y la nicotina, asi como a las ilicitas como la
marihuana, la cocaina, las anfetaminas y los opidceos, por mencionar los maés
importantes; ademds de prevenir la adicciéon a los videojuegos, al internet y la
ludopatia.

Nos basaremos en la revision de la literatura del marketing, del neuromarketing y
del marketing social en particular que conformara nuestro sustento teérico, asi como
de los estudios de neuromarketing aplicados a conductas adictivas. Agregaremos
ejemplos de casos practicos en investigaciones del neuromarketing y las neurociencias
en general, que permitan elaborar una propuesta de estrategia de comunicacién contra
la drogadiccién en particular pero que pueda ser aplicable a otras conductas adictivas.
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En una segunda etapa (no contemplada aqui), proponemos llevar a cabo
experimentos de corte cientifico que validen los supuestos de que el neuromarketing
social debe ser considerado como un area futura de estudio, que puede aplicarse con
éxito a coadyuvar en la prevenciéon de problemas de adiccion.

Antecedentes del marketing social

En 1969, Kotler y Levy, publicaron el articulo Broadening the Concept of Marketing
(Ampliando el concepto de marketing), creando un gran debate entre los académicos
de esta disciplina, estableciendo una nueva era de las aplicaciones a las organizaciones
no comerciales (Cervantes Aldana, 1980).

Las investigaciones para aplicar el marketing con fines sociales se incrementaron
desde entonces y a partir de 1971, cuando Kotler y Zaltman publicaron el articulo
Social Marketing: An Approach to Planned Change y se dio a conocer el marketing
social, aunque hay que reconocer que inducir cambios en la sociedad se ha intentado
desde tiempo atras pero no se le identificaban estos esfuerzos con el marketing social.

Hay muchas definiciones sobre mercadotecnia social, pero fueron Kotler y Zaltman
(1971) quienes dieron la primera definicién de marketing social: “Mercadotecnia social
es el disefio, implementacion y control de programas calculados que puedan influir en
la aceptabilidad de ideas sociales e involucrando consideraciones de planeaciéon de
producto, precio, comunicacion, distribucién e investigacion de mercado” (1971, p.5).

Las definiciones de mercadotecnia social se han centrado en el concepto de
modificar el comportamiento para lograr cambios voluntarios de las personas y que
de esta forma se beneficien tanto el individuo como la sociedad en general (Armario,
1997; Andersen, 1994). Otra definicién mas reciente de Kotler y Lee (2008) donde
ademas de considerar los conceptos de influir en el comportamiento para beneficio de
la sociedad, incorporan el término de “creaciéon de valor” que se ha vuelto comun
dentro de las definiciones contempordneas de la mercadotecnia. Estos autores
definieron la mercadotecnia social como: “el proceso de aplicar principios y técnicas
de mercadotecnia para crear, comunicar y entregar valor para influir el
comportamiento del publico objetivo para beneficio de la sociedad (salud publica,
seguridad, medio ambiente y comunidades) asi como a la audiencia objetivo” (Kotler
y Lee (2008 ,p. 7). En esta definicién vemos cémo la mercadotecnia social puede servir
a diferentes causas que necesitan ser resueltas como el cuidado del medio ambiente o
los asuntos que preocupan a la salud publica, incluyendo desde luego el caso de las
adicciones que nos ocupa en este articulo.

El exceso del consumo de productos anunciados en los medios de comunicacién
masiva como los licores, los cigarros y los alimentos de alta densidad energética, han
sido relacionados con distintas problemaéticas sociales, como el alcoholismo (Smith y
Foxcroft, 2009), el tabaquismo (Pierce y Gilpin, 2005) y la obesidad (Witkowski, 2007),
que se han convertido en problemas urgentes de salud publica a nivel mundial
(Dominguez-Marin, 2017). En tiempos recientes, las campafias de cambio social se
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centran en diversos temas como reformas sanitarias (antitabaquismo, prevencion
contra el abuso de las drogas, alcoholismo, nutricién y buena condicién fisica),
reformas para la mejora del medio ambiente (prevenciéon de la contaminaciéon del
agua, reducciéon de emision de CO2, proteccion de refugios para la vida silvestre,
proteccién de especies en peligro de extincién) en reformas educativas (para
incrementar la alfabetizaciéon de adultos, mejorar las escuelas ptublicas, mejorar el
rendimiento escolar de los estudiantes y profesores) y reformas econdmicas (para
revitalizar ciudades industriales antiguas; fomentar las habilidades y el entrenamiento
en el trabajo y atraer a inversionistas extranjeros; (Kotler y Roberto, 1992). Una
investigacion interesante sobre mercadotecnia social fue la realizada en México para
prevenir las enfermedades gastrointestinales en nifios menores de 5 afios y disminuir
su mortalidad mediante sus campafias de salud (Cervantes-Aldana 1980).

En nuestra busqueda de la literatura, no se ha encontrado un concepto que defina
el enfoque social del neuromarketing, porque la gran mayoria de los articulos sobre
neuromarketing que se han realizado hasta la fecha, han estado enfocados a conocer
el impacto de las estrategias de marketing en el cerebro del consumidor, ya sea de la
publicidad, la promocién, el disefio de productos, etc., pero todos estos estudios van
enfocados al ambito comercial, buscando incidir en las preferencias de los
consumidores. Hasta ahora existen muy pocos estudios académicos que hayan
utilizado técnicas neurocientificas para indagar causas sociales, en un apartado maés
adelante describiremos estos estudios y analizaremos su importancia.

Estamos seguros de que el trabajo multidisciplinario de ambas areas (neurociencias
y marketing) daran como resultado una nueva linea de investigacion que se propone
en este articulo denominar “neuromarketing social” y que brindara un conocimiento
mas profundo y especializado acerca de la influencia de la mercadotecnia lucrativa
sobre la dinamica social que genera problemas en la comunidad. El neuromarketing
social puede proveer informacién relevante que coadyuve a resolver este y otros
problemas provocados o acrecentados por la mercadotecnia lucrativa (Dominguez-
Marin, 2017).

Por ello, se han tomado los conceptos de neuromarketing y marketing social para
delimitar el concepto, asi proponemos la siguiente definiciéon: neuromarketing social
es toda investigacién en la que son utilizadas técnicas y métodos de las neurociencias
en los grupos que interesa influir en la conducta, con el fin de realizar estrategias de
marketing social enfocadas en el apoyo de causas, ideas, productos o conductas
sociales. En el caso de este articulo, queremos enfocarnos al campo de la prevencion
de las adicciones y no en su cura.

El problema social de las adicciones

El abuso de las drogas es un problema social y de salud que afecta la calidad de vida
de las personas en el &mbito psicolégico, fisico y social (Fadei y et al., 2020). Una
sustancia de abuso es aquella que comtunmente se utiliza con la finalidad de sentir
placer y promueve la dependencia de su uso (Prospero-Garcia et al., 2014). De acuerdo
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con el Informe Mundial sobre las Drogas (UNODC, 2020), en 2018, alrededor de 269
millones de personas (5% de la poblacién mundial) entre 15-64 afios consumieron
algtin tipo de droga ilicita, de los cuales 36 millones presentan dependencia y durante
el periodo de 2009 a 2018 hubo un aumento del 30% de la poblacién que las consume.
Mientras los paises en desarrollo reportaron los mayores indices de crecimiento en el
consumo de sustancias de abuso, siendo los adolescentes y los adultos jévenes los mas
afectados con un aumento del 16% durante el periodo del 2000 al 2018.

Segun la Organizacién Mundial de la Salud (OMS, 2004) es una enfermedad fisica
y psicoemocional que provoca la biisqueda y abuso de la droga y se caracteriza por un
conjunto de signos y sintomas, es una enfermedad progresiva que puede llevar a la
muerte. El Dr. Oscar Prospero-Garcia (2018) neurocientifico especialista en adicciones
describe la dependencia a una droga de abuso como la incapacidad de una persona
para realizar las actividades diarias cuando carece de la droga, “Una persona adicta
utiliza la mayor parte de su tiempo en buscar la droga de la cual es dependiente y en
reponerse de sus efectos, asi mismo, el sujeto contintia administrandose la sustancia a

pesar de que le provoque efectos adversos fisicos, sociales y familiares” (Prospero-
Garcia, 2018; p.4).

Para conseguir una reduccién de la demanda del consumo de drogas es
fundamental el desarrollo de medidas preventivas, por ser el instrumento més efectivo
en lugar de invertir mas dinero en el tratamiento de las propias adicciones. Se sabe que
los programas de prevencién son mas rentables en comparacién con los esfuerzos que
realizan los gobiernos por curar la adicciéon (Fadaei y et al., 2020).

Los adolescentes y las drogas de abuso

Diferentes estudios han mostrado que el inicio del consumo de las drogas se da
durante la adolescencia, alrededor de los 16 afios y permanece en la edad adulta
(Fadaei, et al., 2020). Sin embargo, la edad de experimentacién en los dltimos afios ha
disminuido y ahora se presenta entre los 12 y 13 afios (Reséndiz-Escobar y et al.,2018;
Martinez-Martinez, 2008; Young, et al., 2002). La adolescencia es una etapa dificil en la
que se presentan cambios emocionales, sociales y cognitivos, asi mismo, las funciones
ejecutivas de control de la conducta ejecutadas por la corteza prefrontal, atn se
encuentran en desarrollo, podriamos decir que los adolescentes son vulnerables al
presentar respuestas impulsivas y conductas de riesgo, como el consumo de alcohol,
nicotina y drogas ilicitas (Jadhav y Boutrel, 2019).

Algunos estudios realizados en poblacion adolescente han encontrado que el
consumo de sustancias ilicitas aumenta con la edad, la escolaridad y la disponibilidad
de dinero para poder comprar la droga (Burrone, et al., 2010). Los adolescentes
experimentan por curiosidad, ocio o presion de los pares (Gémez y Mufioz, 2000), este
primer consumo puede convertirse en un consumo casual de fines de semana o fiestas
donde se presenta la oportunidad, en estos dos tipos de consumo, el experimental o el
ocasional, se puede tener éxito con campafas de prevencion, sin embargo, cuando el
sujeto comienza abusar de las drogas, sera dificil, tratar de persuadirlo a través de
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estrategias de marketing social, es por eso que la presente investigaciéon propone el uso
del neuromarketing social en la poblacion adolescente no adicta.

Neurobiologia de las adicciones
Sistema de motivaciéon y recompensa

El sistema de motivacién y recompensa (SMR) o de reforzamiento, es un sistema
cerebral que nos permite sentir placer, formado por el area tegmental ventral (ATV)
que se activa al llevar a cabo conductas como comer, beber o tener sexo (reforzadores
necesarios), generando la liberacién de un neurotransmisor llamado dopamina que
proyecta al ntcleo accumbens donde aumenta su liberaciéon y genera la sensaciéon
subjetiva de placer para asegura la repeticion de conductas que son criticas para la
supervivencia humana (Prospero-Garcia, 2014). A su vez, este sistema es usurpado por
las sustancias de abuso (reforzadores vacios) que, a diferencia de los reforzadores
necesarios, sobre activan el ATV generando una liberacién masiva de dopamina que
produce una sensacion subjetiva de placer mas intensa. Sin embargo, las sustancias de
abuso causan que el sistema de motivacion y recompensa reduzca una sobre
excitabilidad, por ello, es necesario el aumento de la dosis de droga para conseguir los
mismos efectos (Méndez-Diaz, et al., 2017).

Sistema de defensa

El sistema de defensa (SD) es un sistema encargado de mediar la sensacién subjetiva
de miedo y ansiedad, asi como las respuestas auténomas (adaptativas) del sistema
nervioso simpatico como aumento de la frecuencia cardiaca, dilataciéon de la pupila,
aumento de la presion arterial, dilatacién de los vasos sanguineos y la estimulacién de
las glandulas sudoriparas, que son necesarias para emprender la huida, escapar o
luchar ante una situacién amenazante de supervivencia (Préspero-Garcia, 2018).

Sin embargo, estas respuestas auténomas también se presentan durante el sindrome
de abstinencia (APA, 2013), las principales caracteristicas de este sindrome son:
irritabilidad, enojo, agresividad, nerviosismo o ansiedad, dificultad para dormir,
pérdida del apetito y de la masa corporal; inquietud y &nimo depresivo; entre otras.

Algunas estructuras cerebrales que lo componen son, la amigdala principal ntcleo
procesador de miedo del cerebro (Hariri et al, 2002), que se ha observado
sobreexcitado durante el sindrome de abstinencia. El 16bulo de la insula que se encarga
de la percepcién (identificar e interpretar) los estimulos sensoriales provenientes del
ambiente interno. Es decir, participa en monitorear el estado corporal (Lamm et al.,
2010). Por ejemplo, cuando una persona ingiere un alimento que le produce dolor de
estbmago y vOmito, la insula en interacciéon con amigdala lo registran como un
alimento nocivo para el organismo. Estas dos estructuras reciben proyecciones de
sistemas encargados de la percepcion de los sabores, por ello, algunas drogas como el
alcohol y la marihuana que pasan por lalengua, activan el SMR a través del hipotalamo
(que regula la sensacion de hambre, la saciedad y el balance energético; Prospéro-
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Garcia, 2014) y promueven la ingesta porque la insula y la amigdala lo reconocen como
algo “seguro”, es asi como las drogas afectan los sistemas cerebrales que utilizamos
para consumir los alimentos, favoreciendo la adiccién.

Cémo hemos visto estos dos sistemas estan involucrados en la generacion de la
adiccion y el abuso de las drogas como cannabis, opidceos, cocaina, anfetaminas,
metanfetaminas y éxtasis, por mencionar los mds importantes. Algunos de los dafios
asociados con la toxicidad de las drogas son problemas cardiovasculares, sintomas
psiquidtricos y neurolégicos (Buttner, 2011). A largo plazo el consumo de las drogas
puede causar en el cerebro, pérdida neuronal, alteraciones neurodegenerativas, dafio
axonal, cambios en la microvasculatura, entre otros, que en conjunto desencadenan
factores toxicos, vasculares e hipdxicos que interactian y dan como resultado dafios
generalizados en el sistema nervioso central. Asi mismo, algunas drogas han sido
asociadas con el desarrollo de enfermedades degenerativas como el Parkinson.

Los dos sistemas del marketing
El marketing y el sistema de motivacién y recompensa

Hasta ahora sabemos que el SMR, como el SD son usurpados por las drogas de
abuso y las consecuencias que esto tiene, sin embargo, estos dos sistemas tienen la
funcién de crear conductas adaptativas que nos permitan sobrevivir, como se
menciond, el SMR tiene la funcién de asegurar la repeticion de conductas como
dormir, comer, beber y procrear; sin embargo, este sistema va mas alld de la
supervivencia, porque el ser humano a diferencia de los animales es capaz de sentir
placer al escuchar musica (Shany, et al., 2019) o contemplar una obra de arte (Skov y
Nadal, 2020).

Debido a que el SMR no tiene receptores periféricos, el placer no es un estimulo per
sé, sino un constructo que el cerebro crea (Préspero-Garcia, 2014), lo que es placentero
para unos, no lo es para otros. El principal reto de los estudios de neuromarketing es
explicar la actividad cerebral que subyace al comportamiento del consumidor y cémo
los estimulos del marketing interfieren en el proceso de decision de compra. Algunos
estudios de neuromarketing han encontrado la activaciéon de los circuitos de
recompensa asociados con las marcas favoritas (Reimanny et al., 2012; Schaefer y et al.,
2011), la lealtad a las marcas (Plassman, et al., 2007), las recompensas monetarias
(Knutson, et al., 2001), los autos deportivos (Britt, 2004), los empaques atractivos (Stoll
y et al., 2008) y la asociaciéon precio calidad (Plassman y et al.., 2008). Conocer los
mecanismos neurales permitird a los comerciantes anticipar los deseos de los
consumidores y generar mejores estrategias de marketing,.

Plassmann y su equipo (2007) encontraron los marcadores neuronales asociados a
la lealtad de los consumidores hacia las marcas y las tiendas que las distribuyen.
Fueron elegidos 22 participantes asiduos a centros comerciales y los dividieron en dos
grupos: el primero, formado por los que asisten con mayor frecuencia al centro
comercial y gastan méas de 250 euros mensuales; y el segundo, por los que asisten una
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vez al mes y gastan 50 euros o menos. Mostraron que los participantes del primer
grupo estaban dispuestos a pagar mas por los productos de sus marcas favoritas, en
comparacion con los del segundo grupo. Lo que se relacioné con la actividad de la
corteza prefrontal ventromedial (CPFvm; toma de decisiones emocionales), el ntcleo
accumbens (NAc; sensacion subjetiva de placer) y la corteza del cingulo anterior (CCA;
anticipacion a la recompensa o a la deteccion de conflicto entre dos o més alternativas).
Por otra parte, el logotipo de las tiendas gener6 la activacion del NAc, lo que sugiere
el agrado por la tienda, pero, no se reportaron resultados significativos enla activaciéon
de estas estructuras en los participantes del segundo grupo.

¢Por qué algunos consumidores son leales a las marcas y otros cambian
constantemente? Dar respuesta a esta pregunta resulta dificil. Sin embargo, Schaefer y
sus colaboradores (2011) encontraron que los participantes que presentan un rasgo de
personalidad llamado “neuroticismo” (que es la tendencia a experimentar emociones
desagradables con facilidad, como el enojo o la ansiedad) desarrollan con més facilidad
lealtad hacia las marcas, y presentan una mayor actividad del NAc ante la presencia
de sus marcas favoritas vs. marcas desconocidas. Estos hallazgos posiblemente se
deban a que las personas que presentan este rasgo de personalidad suelen tener una
baja tolerancia al estrés, por lo que generalmente eligen opciones seguras (Widiger y
et al., 2009), que en este caso pudiera influir en la eleccién de los productos con los que
han tenido experiencias positivas.

De igual forma, Reimann (2012) también estudi6 la actividad cerebral de los
consumidores ante sus marcas favoritas, descubrieron una relacién entre la activacion
de la corteza insular, una estructura cerebral que se encarga de censar los estimulos
interoceptivos que pueden ser producidos por emociones (p.¢j. lo que comtinmente
llamamos “mariposas en el estdbmago”), y el agrado por una marca. Ademas,
encontraron que el interés por una nueva marca disminuye con el tiempo, pero el
recuerdo de la experiencia positiva se mantiene.

Uno de los primeros estudios en describir como las recompensas monetarias activa
al NAc, fue el realizado por Knutson y su equipo (2001) quienes ademés demostraron
la implicacion del ntcleo caudado medial (NCm) en la anticipacion al castigo o a la
recompensa monetaria.

Britt (2004), realiz6 una investigacion para la agencia de autos Chrysler, en la que
participaron voluntarios varones a quienes les mostré fotografias de autos deportivos
de la marca Sedan y autos pequenos, y tenian que calificar el atractivo de cada uno de
ellos. Los autos deportivos obtuvieron mejores calificaciones y una mayor activacion
del NAc y del giro fusiforme un &rea cerebral asociada al reconocimiento de rostros,
en comparacion con los otros autos. Posiblemente los autos deportivos sean un objeto
altamente atractivo para los varones y si Chrysler ofreciera autos de bajo costo con
algunas caracteristicas que tienen los autos deportivos, podria llegar a este nicho de
mercado que suefia, con tener un auto deportivo. También, el disefio del empaque de
un nuevo producto puede ser crucial en su lanzamiento al mercado. El estudio
realizado por Stoll y et al., (2008) muestra la preferencia de los consumidores por
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empaques atractivos (vs. empaques no atractivos), y la activaciéon de la CPFm, la
corteza orbito frontal (COF; jerarquizacién de las recompensas), la CCA vy la corteza
del cingulo posterior (CCP), dreas cerebrales relacionadas con el procesamiento de la
recompensa, la toma de decisiones y la memoria afectiva. Los empaques atractivos
podrian influir durante la toma de decisiones de compra, sobre todo si se trata de un
producto desconocido que se quiere posicionar en el mercado.

Existen diversos elementos que los comerciantes deben cuidar para que su producto
sea elegido entre las ofertas disponibles, tales como la marca, los atributos fisicos de
los productos y la satisfaccién de los clientes, no obstante, los precios juegan un papel
muy importante en la elecciéon de los productos (Pinkse y et al., 2002), asi lo demuestra
el estudio de Plassmann (2008) encontré que la modificacion del precio de un producto
cambia la percepcion de agrado de los consumidores. En este estudio participaron 20
voluntarios, a los que se les instruy6 para que dentro del resonador degustaran 5 tipos
diferentes de vinos “Cabernet Suvignon”, y calificaran el agrado o desagrado por los
mismos. Lo que los participantes no sabian es que solamente se trataba de tres vinos:
el vino uno, fue servido en dos ocasiones, en la primera, al precio de venta real de 5
doélares y en la segunda con un precio ficticio de 45 ddlares; de igual forma, el vino
dos, fue servido dos veces, con un precio ficticio de 10 y al precio real de 90 délares. Se
utiliz6 un tercer vino de 35 doélares como control. Los resultados indican que los
voluntarios otorgaron mayores calificaciones de agrado por el sabor de los vinos
costosos (45 y 90 dolares) en comparacion con los vinos baratos. A nivel cerebral se
present6é una mayor activacion de la COF, CPFvm y de la CCA, al degustar el vino de
90 dolares vs. el vino de 10 délares. Durante la toma de decisiones la activacién de la
CCA y de CPFvm ha sido asociada con la expectativa de la recompensa (Etkin y et al.,
2015), mientras que la COF juega un papel fundamental en la codificacién las
experiencias placenteras (Blood y Zatorre, 2001; De Araujoy et al., 2003). Gracias a este
estudio es posible conocer que las experiencias placenteras no s6lo dependen de las
propiedades sensoriales, sino también, de la integracién de las expectativas positivas
(“es costoso, debe ser muy bueno”) que los consumidores tienen al probar los
productos. El cerebro evalta las experiencias placenteras a través del SMR que
experimenta con los productos, los servicios o dentro de los centros comerciales, esta
informacion le servird para tomar futuras decisiones de compra.

Estos estudios nos permiten observar la aplicaciéon que tienen las neurociencias del
consumidor en la generacion y en la validacion de estrategias de marketing, ademas
de poder observar las implicaciones o el impacto que tienen los estimulos en la
conducta de los consumidores; este enfoque es compatible con las practicas que
proponemos se desarrollen en los estudios de neuromarketing social.

El marketing y el sistema de defensa

Se sabe que los rostros angustiados son capaces de aumentar la actividad de la
amigdala (derecha; Poljak y Valenta, 2020), principal estructura asociada con el SD;
imaginemos que estamos sentados en la terraza de un restaurante y vemos pasar por
la calle a algunas personas corriendo, cuyos rostros muestran angustia, piense, cudl
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seria su reaccion, seguramente usted se sentira inquieto con esa situacién porque algo
“malo” podria estar pasando; es asi como el sistema de defensa acttia para alertarnos
de situaciones que pudieran ser peligrosas para nosotros. De igual manera, las
estrategias de marketing de ciertas categorias de producto o servicio aprovechan la
activacion del SD para promover su consumo, ;Cuél es la causa?

Aunque hasta ahora no existen estudios de neuromarketing que hayan buscado
propositivamente la activaciéon de este sistema, algunos estudios de neuroeconomia y
de neurociencias, nos ayudan a comprender los marcadores neuronales asociados a los
estimulos aversivos del marketing, como veremos a continuaciéon. Capturar la
experiencia de “miedo” de los participantes es uno de los principales desafios de los
estudios de neuroimagen; la investigacion realizada por Kinreich (2011), mostré la
activacion de la amigdala dorsal derecha mientras los participantes observaban
extractos de peliculas de terror, lo que correlacioné con la respuesta declarada de los
participantes: tengo miedo. De igual manera, otros estudios han encontrado que la
activacion de la amigdala es mayor cuando se presentan expresiones faciales de enojo
y miedo en comparacién con escenas de catéastrofes (Hariri y et al., 2002).

Después de conocer estos estudios que describe los estimulos aversivos que son
capaces de activar el SD, ;como podemos transformar esta informacién en estrategias
de marketing?, las aseguradoras sin conocer las bases neurales del miedo, por afios
han utilizado en su publicidad escenas de choques, catastrofes naturales,
enfermedades, incendios, entre otros estimulos aversivos que, de acuerdo con el IAPS
(Xu, et al., 2017), tienen una valencia emocional negativa alta y son capaces de activar
el SD. En el transcurso de los anuncios o del discurso de los agentes de seguros, el SD
se va activando, generando ansiedad, temor, y otras emociones negativas, sin
embargo, la solucién y la tranquilidad para que nada de eso pase, la tienen ellos, al
comprar sus productos, nada pasara.

Neuromarketing social

La mercadotecnia social como se describié al inicio, no tiene fines de lucro y su
principal interés son las causas sociales y el cambio de conductas en la poblacién, por
ello, nosotros queremos proponer el término neuromarketing social, como un
diferenciador de las practicas del neuromarketing lucrativo. A pesar de que en la
actualidad existen innumerables estudios de neuromarketing tanto en la practica
comercial como en el ambito académico, los estudios del neuromarketing social son
muy escasos, a continuacién, describiremos las pocas investigaciones que hay en la
literatura del neuromarketing que se enfocan en causas sociales como la obesidad y las
adicciones.

La industria de alimentos ha dirigido agresivas estrategias de marketing a los nifios,
contribuyendo al problema de la obesidad infantil en todo el mundo. De igual forma,
el estudio de Dominguez-Marin (2017) evalu6 la toma de decisiones de compra de
productos alimenticios en nifios, en funcién de la densidad energética de los alimentos
y la promocién de ventas, ademas de mostrar por primera vez los marcadores
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electrofisiol6gicos o potenciales relacionados con eventos (PRE) asociados a la toma de
decision de compra, que son respuestas cerebrales eléctricas, con alta resolucién
temporal que pueden asociarse con el procesamiento cognitivo especifico de estimulos
determinados. Veintitin nifios participaron en este estudio, en el que resolvieron dos
tareas. En la primera tarea, tenian que decidir si comprasen los productos alimenticios
de alta densidad energética (ADE) o de baja densidad energética (BDE), con y sin
promocién. En la segunda, clasificaron los productos como saludables (BDE) o no
saludables (ADE).

Los resultados de la segunda tarea muestran que los nifios discriminaron de manera
confiable la informacién visual de los alimentos de acuerdo con su contenido calérico,
identificindolos como saludables y no saludables. Sin embargo, las respuestas
conductuales mas rapidas fueron para los alimentos saludables que para los alimentos
no saludables, este efecto pudiera estar dado porque la ADE tiene sefiales mas
importantes que las de la BDE que atraen y mantienen la atencién por mds tiempo
(Junghans, et al., 2015; Meule & Kiibler, 2014). Por otro lado, las respuestas eléctricas
cerebrales de los PRE no detectaron diferencia significativa entre alimentos de ADE y
alimentos de BDE. Este hallazgo fue inesperado ya que otros estudios realizados con
adultos han observaron una mayor amplitud para alimentos de ADE que para
alimentos de BDE (Toepel, et al., 2009). Es probable que la falta de diferencias en la
actividad eléctrica cerebral entre ADE y BDE en este estudio se diera porque la
evaluaciéon fue hecha en poblacién infantil. Ademds, de manera conductual, la
promocién de ventas aumentd la compra de los productos alimenticios,
independientemente de su contenido calérico. De igual forma se observé una mayor
actividad eléctrica cerebral asociada con la atencién selectiva y la toma de decisiones
cuando el alimento saludable y no saludable tenia promocién de venta. Lo que quiere
decir que no importa la calidad del alimento, el nifio va a preferir la promocién de
venta. Esta informacién resulta muy dutil, porque de manera cientifica podemos
decirles a las grandes corporaciones que pueden vender alimentos saludables sin
perder rentabilidad.

Por otro lado, el estudio de Bruce y et al., (2010) sugiere que las redes neuronales
relacionadas con la motivacién por los alimentos estan activas desde la infancia. La
investigacion fue realizada con un grupo de nifios obesos y lo comparé con otro grupo
de nifios con parametros de peso adecuados a la edad, y observaron la actividad
cerebral por medio de RMF. Durante el experimento, se les mostraron a los nifios
logotipos de marcas conocidas de alimento; en dos etapas, privaciéon de alimento y
saciedad. Se observé que ambos grupos tuvieron una activaciéon significativa de las
regiones limbicas y paralimpicas (regiones asociadas a las emociones) durante el
ayuno. Sin embargo, los nifios obesos presentaron una hipersensibilidad ante los
estimulos alimenticios y las marcas, en comparaciéon con los de peso saludable. La
activacion de estas zonas no disminuy6 en los nifios obesos cuando se encontraron en
el estado de saciedad. Las regiones cerebrales activadas por los alimentos forman parte
del sistema de motivacién recompensa que estan asociadas a la sensacion subjetiva de
placer y que tienen un papel fundamental en el procesamiento de las emociones y del
control cognitivo. La sensibilidad de los nifios obesos ante estos estimulos de la
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mercadotecnia lucrativa podria ser una de las causas del aumento de la motivaciéon
por consumir alimentos y el hacerlo en exceso. Estos hallazgos neurofisiol6gicos
muestran de una manera objetiva el impacto que las estrategias de la mercadotecnia
lucrativa tienen sobre el cerebro de los nifios obesos. Por un lado, las investigaciones
del neuromarketing social pueden contribuir al estudio del dafio que pueden generar
las estrategias del marketing lucrativo sobre las poblaciones y, por otro lado, para que
los estimulos de las campafias de marketing social sean més efectivos.

Una de las estrategias politicas sanitarias que actualmente estan utilizando algunos
paises para concientizar a la poblacién sobre el dafio que pueden tener algunos
productos como alimentos y drogas licitas, es el etiquetado sobre la cantidad de
calorias, aztcares y grasas que contienen los alimentos, asi como el uso de mensajes
que advierten sobre su posible dafio (Grabenhorst, et al.., 2013). En el estudio de
Grabenhorst y colaboradores, encontraron que la activacion de la amigdala es capaz
de predecir el cambio en la toma de decisiones por alimentos no saludables, cuando el
empaque tiene un etiquetado que advierte sobre los riesgos a la salud que puede
causar el consumo del alimento. Y decantar la toma de decisiéon por un alimento mas
saludable. Este estudio es el primero en describir los mecanismos del sistema de
defensa asociados con las estrategias de marketing social.

Ademas de las respuestas cerebrales, existen indicadores fisiol6gicos que pueden
funcionar como indicadores de los procesos cognitivos de los participantes y que
permiten medir los estimulos del marketing. El eye traking o rastreo ocular, es una
técnica que registra los movimientos oculares de los participantes mientras observan
imagenes publicitarias o productos. Su analisis permite realizar mapas de calor en los
que se identifican las zonas que atraen con mayor frecuencia la mirada y asi poder
identificar la informacién que puede ser relevante o irrelevante para los consumidores
(Holmgqvist, et al., 2011). Apoyados en esta técnica Maynard (2013) midi6 la atencién
visual de adolescentes entre 14 y 19 afios al observar anuncios de salud en los
empaques de cigarros. Y encontraron que los fumadores experimentados y los de fin
de semana tienen una mayor atencién hacia los anuncios de advertencia en los
empaques genéricos comparados con los empaques de marca. Mientras que los que
fuman una vez al dia (y que tienen poco tiempo de ser fumadores) parecen evitar los
anuncios de advertencia de los empaques de cigarros en general. Y los que nunca han
fumado ponen mayor atencion a las advertencias que aparecen en los empaques con
marca o genéricos, lo que puede reflejar su decisiéon por no fumar. Estos resultados
pueden sugerir que tanto los adolescentes no fumadores, como los que llevan tiempo
haciéndolo son conscientes de los dafios que puede causar el consumo de la nicotina.
Sin embargo, aquellos que apenas inician con esta conducta, ignoran las advertencias
porque desean continuar haciéndolo. El andlisis de la conducta es muy importante
para poder generar estrategias de marketing social que funcionen en distintas
poblaciones, el problema de las adicciones es un problema que en la mayoria de los
casos tiene una comorbilidad con trastornos psicolégicos o psiquiatricos (Rowe y et al.,
2004), por ello para poder lograr una efectiva prevencion se deben conocer los drivers
de consumo de los adolescentes por sustancias de abuso.
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4. DISCUSION

Pensamos que la mejor forma donde el neuromarketing social podria empezar a
realizar investigaciones es en el campo de las adicciones donde se gastan millones de
dolares para dar a conocer campafias preventivas que alejen a los adolescentes de las
drogas licitas e ilicitas (Wakefiel, et al., 2006). En su trabajo, Mercedes Garcia-Toribio
(2011) afirma del fracaso de 28 campafas de prevencion contra las drogas en Espafia;
y concluye que en ninguna de ellas ha dado resultado debido a que las campafas no
han sido dirigidas a los adolescentes, sino a la sociedad en general, cuyos mensajes
estan orientados a la toma de conciencia y no a inducir cambios en la conducta.

Debemos tomar en cuenta, que las neurociencias aplicadas a la creaciéon de
campafias sociales nos brindan la posibilidad de validar y elegir los mejores estimulos
que seran utilizados con la finalidad de predecir las activaciones cerebrales de los
espectadores y con ello la aceptacion de la campafia. Sin embargo, las estrategias de
segmentacion (grupos, horarios y medios) la investigaciéon de la conducta de los
adolescentes (usos, habitos y actitudes) para la creaciéon de mensajes efectivos que
logren conectar con ellos, son parte de las practicas del marketing tradicional.

Por ello sugerimos, en primera instancia, realizar una investigaciéon profunda de los
drivers de consumo que llevan a los adolescentes a experimentar con las drogas y a la
repeticion de la conducta, que pueden ser inherentes a las condiciones sociales y
culturales de cada regién, con el objetivo de desarrollar mensajes y contenido que
conecte con las audiencias. En segundo lugar, llevar a cabo una adecuada
segmentacion de los publicos a los que se va a dirigir la campafia, como vimos, los
adolescentes presentan conductas de riesgo asociadas al desarrollo de la corteza
prefrontal (Jadhav y Boutrel, 2019), que los lleva a cometer errores de juicio, ademas
de otros factores de riesgo psicosocial asociados a esta etapa, por lo que son altamente
influenciables por los pares para realizar el primer consumo (Garcia-Toribio, 2011).
Por ello, los padres y los profesores juegan un papel muy importante en la prevencion
de las adicciones, quienes también deberian ser parte de la segmentacién y dirigir
mensajes especificos. Por otro lado, también sugerimos llevar a cabo campafas de
educaciéon preventiva e informativa dirigidas a nifios y preadolescentes, que se
encuentran en una etapa de desarrollo cerebral distinta (Sisk, et al., 2005), lo que les
permite comprender desde otra perspectiva la problematica, y no esperar a que sean
adolescentes para informarlos sobre los posibles dafios del consumo de las drogas de
abuso.

Por ultimo, partiendo de un conocimiento profundo de la conducta de los
segmentos elegidos y de la problematica de cada region, sugerimos validar a través
del conocimiento de las neurociencias y de sus herramientas, los estimulos que seran
utilizados en la campafa. A través del conocimiento de los estudios neurocientificos
en general, se sabe que la musica (Shany, et al., 2019), las obras de arte (Skov y Nadal,
2020), los rostros hermosos (Aharon y et al., 2001), los olores (Jiang, et al., 2015) y los
coros (Altenmiiller, et al., 2013), son capaces de activar el SMR, de igual forma, como
se describi6 antes, existen otros estimulos aversivos, como los rostros angustiados
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(Poljak y Valenta, 2020) y las imédgenes de catastrofes (Hariri y et al., 2002) que pueden
activar el SD, con base en esta informaciéon podemos seleccionar estimulos
previamente validados por las neurociencias y asi crear por ejemplo, un mejor
storytelling para un comercial, que lleve al espectador a través de diferentes
activaciones cerebrales, que posteriormente podemos corroborar a través de las
herramientas neurocientificas. Por ultimo, proponemos, realizar estudios
experimentales (casos control y experimental) en los que se midan los efectos en el
cambio de conductas y actitudes de los adolescentes, asociados a las campafias de
prevencion.

5. CONCLUSIONES

Gran parte de la literatura del marketing y del neuromarketing se ha dedicado al
area comercial. Sin embargo, el surgimiento del marketing social (Kotler y Levy, 1971)
le dio un nuevo sentido al uso de las herramientas del marketing, donde muchos
académicos enfocaron sus esfuerzos para apoyar causas sociales. Como mostramos,
existen estudios de neuromarketing que contribuyen de manera significativa al
quehacer del marketing lucrativo, por ello proponemos utilizar las herramientas
neurocientificas para desarrollar estudios con problematicas sociales. Aunque
encontramos pocos estudios que persiguen este fin, no se le da el calificativo de
neuromarketing social, ni existe en la literatura ningtn término que lo haya utilizado
de esta forma.

Por otro lado, el problema de la drogadicciéon es una cuestion muy grave para la
sociedad por sus consecuencias sociales, psicolégicas y econdmicas. Si bien es muy
complicado tratar al adicto para que deje de consumidor drogas, pensamos como
muchos especialistas en prevencion de adicciones, que lo mejor es prevenir que los
jovenes adolescentes en sus etapas mds tempranas, antes de que se vuelvan adictos, en
lugar de sacarlos del sufrimiento para ellos y sus familiares del dafio que causan en el
cuerpo humano las drogas.

También encontramos en la revision de la literatura que las campanas preventivas
no han dado los resultados esperados. Es un problema monumental que requiere no
solo el concurso de investigadores académicos en varias areas sino la participacién de
la familia, la sociedad en general y el Estado. Las campafias no han movido
suficientemente a la accion para alejarlos de las drogas. No hemos encontrado que en
esas campafias se hubieran utilizados herramientas del neuromarketing. Finalmente,
creemos que es importante la creacion de esta nueva area de investigacion que
identifique y separe los tipos de investigacion en neuromarketing lucrativo de aquellos
enfocados a resolver problemaéticas sociales. Al hacer esto, al etiquetar de esta forma
el neuromarketing social, permitird que, en el futuro mas académicos, alumnos
universitarios e investigadores de institutos, dirijan sus esfuerzos a proyectos con
sentido social como en propuesto en esta ponencia sobre la prevencion de adicciones.
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