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Resumen

E ste trabajo examina las implicancias del uso de resonancia mag-

nética funcional (fMRI) en estudios aplicados al marketing me-
diante una revision sistematica de literatura. Identifica los aportes de
la neuroimagen funcional a la comprensién del comportamiento del
consumidor, con foco en cinco dreas: anuncios, branding, influencers,
sustentabilidad y prediccion de conducta. Las preguntas de investi-
gacion se organizaron en tres ejes: reconocer los principales temas y
hallazgos de los estudios de neuromarketing basados en fMRI, evaluar
como estos resultados pueden contribuir a la toma de decisiones estra-
tégicas y operativas en las organizaciones, y determinar las orientacio-
nes practicas derivadas para el disefio e implementacion de acciones
de marketing. El analisis se realiz6 siguiendo el protocolo PRISMA e
incluy6 47 articulos revisados por pares donde se observa que la fMRI
no reemplazé a los métodos tradicionales, sino que los complemen-
ta, al revelar procesos mentales implicitos. Se destaca su valor tanto
tactico como estratégico, especialmente en prediccion de conducta y
disenio de mensajes persuasivos. Ademas, se plantean desafios éticos y
metodoldgicos que deben ser considerados para un uso responsable.
El estudio promueve una vision integradora entre neurociencia, psico-

logia y gestién de marketing.

Palabras clave: consumidor, estrategia, neuromarketing, reso-

nancia magnética funcional
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Abstract

his study examined the implications of using fMRI in market-

ing-related research through a systematic literature review. It
aimed to identify the contributions of functional neuroimaging to the
understanding of consumer behavior, focusing on five areas: adver-
tising, branding, influencers, sustainability, and behavioral prediction.
The research question addressed how these studies could enhance stra-
tegic marketing decisions. The analysis followed the PRISMA protocol
and included 47 peer-reviewed articles. Findings showed that fMRI did
not replace traditional methods but complemented them by uncovering
implicit mental processes. Its value was highlighted in both tactical and
strategic applications, especially for behavioral prediction and persua-
sive message design. Ethical and methodological challenges were also
identified, emphasizing the need for responsible application. The study
promoted an integrative perspective that combined neuroscience, psy-
chology, and marketing management to improve the scientific founda-

tion of decision-making processes.

Keywords: consumer, functional magnetic resonance imaging, neu-

romarketing, strategy
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Introduccion

as decisiones de consumo rara vez res-

L

les sobre precio, funcionalidades o caracte-

ponden unicamente a juicios raciona-

risticas técnicas. Comprender el proceso de
decision de las personas —por qué prefieren
una marca, cOmo reaccionan ante una cam-
pafia publicitaria o qué factores deciden una
compra— requiere de abordar dimensiones
que exceden lo puramente consciente. Emo-
ciones, intuiciones y sesgos configuran gran
parte del comportamiento del consumidor,
razén por la cual el marketing recurre a la
psicologia, la sociologia y la economia del
comportamiento para ampliar su mirada
(Taylor et al., 2024). En este contexto, las
neurociencias facilitan el acceso a procesos
profundos e invisibles del comportamiento
humano, como los mecanismos automati-
cos, rapidos e inconscientes que moldean las

decisiones de consumo (Bigne et al., 2025).
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En particular, los estudios con resonancia
magnética funcional (fMRI, por sus siglas en
inglés) permiten observar la actividad cere-
bral asociada a procesos mentales que ope-
ran por debajo del umbral de la conciencia,
lo que ayuda a reducir la brecha entre las
respuestas declaradas y el comportamiento
efectivo (Casado-Aranda et al., 2024).

Estos avances metodoldgicos son em-
brionarios, mucho mas cuando se alejan de
la faz médica. Especificamente, el término
neuromarketing puede situarse a principios
del siglo XXI, con estudios pioneros que ex-
ploraron cémo las marcas afectan nuestras
percepciones frente a dos productos prac-
ticamente idénticos. Asi, tomamos como
punto de partida el caso emblematico de
McClure et al. (2004), quienes compararon
Coca-Cola y Pepsi, dos bebidas muy simi-

lares en su composiciéon quimica, pero que



despiertan diferentes preferencias. A través
de degustaciones a ciegas y con marca visi-
ble, los autores hallaron que el conocimien-
to de la marca modifica tanto la preferencia
declarada como la activacion cerebral, con
patrones diferenciados segun la condicién
experimental. Este estudio no revelé un fe-
némeno nuevo para el marketing, sino que
sumo evidencia neurocientifica para confir-
mar que el branding influye en la experien-
cia de consumo. Sin embargo, el valor de este
trabajo radicé en haber identificado, por pri-
mera vez, las regiones cerebrales implicadas,
asi como en haber abierto nuevas preguntas
que solo pueden abordarse mediante téc-
nicas como la fMRI: ;Qué areas se activan
ante distintos estimulos de marketing? ; Cudl
es su intensidad relativa? ;Como varia la ac-
tivacion segun el contexto o la familiaridad
del estimulo? Este enfoque ha permitido al
neuromarketing pasar de una funcién con-
firmatoria a una herramienta exploratoria
que contribuye al desarrollo tedrico y a una
comprension mas profunda del comporta-
miento del consumidor mediante mecanis-
mos automaticos, rapidos e inconscientes
que moldean las decisiones de consumo
(Bigne et al., 2025).

En ese contexto, este trabajo recoge las
implicaciones gerenciales que los hallazgos
recientes del neuromarketing aportan a la
disciplina. Para ello, se estructura en dos

partes complementarias. En primer lugar, se
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presenta una introduccioén a la fMRI, con el
objetivo de ofrecer al lector una compren-
sién general de su funcionamiento, alcances
y limitaciones, especialmente en contextos
aplicados al marketing. En segundo lugar,
se presenta una revision sistematica de lite-
ratura centrada en investigaciones que han
utilizado fMRI para el estudio de tépicos de
relevancia comercial: percepcion de marcas,
efectividad de anuncios, influencers, susten-
tabilidad y prediccién del comportamiento.
A través de este recorrido, se propone demos-
trar que las neurociencias no reemplazan a
las metodologias tradicionales, sino que las
complementan al abrir una via empirica
para explorar procesos mentales comple-
jos que resultan decisivos en la conducta de
consumo. En este sentido, en mercados don-
de captar la atencién, anticipar reacciones y
construir vinculos significativos con los con-
sumidores se torna cada vez mas complejo,
tomar decisiones sustentadas en la evidencia
cientifica aportada por las nuevas tecnolo-
gias representa una oportunidad para que
los y las gerentes de marketing fundamenten
sus acciones en evidencia empirica, garanti-
zando asi el diseno e implementacion de es-

trategias mas efectivas.



|l. a Primera parte:
Marketing y neurociencias

Estado del arte

El marketing se ha consolidado como una
disciplina que busca comprender y anticipar
el comportamiento del consumidor median-
te herramientas derivadas de las ciencias so-
ciales, especialmente la psicologia cognitiva
y la economia conductual (Casado-Aranda
et al., 2022d). Estos enfoques han permiti-
do modelar patrones de consumo a través de
constructos como actitudes, motivaciones
y percepciones, medidos tradicionalmen-
te mediante encuestas, entrevistas o grupos
focales (Izaguirre-Torres et al., 2020). No
obstante, estas técnicas parten del supuesto
de que los individuos pueden identificar y
comunicar con precision las razones detras
de sus elecciones. La evidencia empirica no

respalda esta premisa, ya que demuestra la
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existencia de una brecha sistematica entre
las actitudes declaradas y el comportamien-
to real, fendmeno conocido como gap acti-
tud-conducta (Rodriguez-Sanchez, 2020).
Esta discrepancia se atribuye a diversos ses-
gos cognitivos, entre ellos la deseabilidad
social que induce a responder de forma so-
cialmente aceptable mas que sincera, la ra-
cionalizacién post hoc que representa la ten-
dencia a justificar decisiones ya tomadas con
explicaciones construidas posteriormente o
errores de memoria (Casado-Aranda et al.,
2022a). Tales sesgos limitan la capacidad
predictiva de las metodologias tradicionales
y dificultan la comprensién de los procesos
que subyacen a la conducta del consumidor
(Liu et al., 2023).

En respuesta a estas limitaciones, el neu-
romarketing es una alternativa metodold-

gica que permite acceder directamente a la



actividad cerebral y fisioldgica durante la ex-
posicion a estimulos comerciales (Liu et al.,
2023). A través de técnicas de neuroimagen
y medicién psicofisiolégica, esta disciplina
busca captar reacciones vinculadas a proce-
sos como la atencidn, la emocion, la motiva-
cién y la toma de decisiones (Casado-Aran-
da et al., 2023). Aunque suele presumirse
que estas aproximaciones ofrecen mayor ob-
jetividad que los métodos tradicionales, en
realidad también se basan en registros indi-
rectos que requieren interpretacion tedrica
(Dimoka, 2012). Aun asi, permiten detectar
respuestas que muchas veces escapan al con-
trol consciente o resultan dificiles de expre-
sar verbalmente, ampliando asi la capacidad
de analisis del comportamiento.

Las técnicas neurocientificas se diferen-
cian principalmente segin dos criterios ope-
rativos. El primero es la resolucion espacial,
que se refiere a la capacidad de localizar con
precisién la actividad cerebral en regiones
especificas del cerebro. El segundo es la re-
solucién temporal, que indica la capacidad
para captar cambios en esa actividad a lo lar-
go del tiempo. Algunas técnicas ofrecen una
excelente resolucién temporal, pero baja re-
solucidén espacial, y viceversa. Esta distincién
es clave para comprender qué puede apor-
tar cada herramienta metodoldgica segin
el objetivo del estudio (Bigne et al., 2025).
Entre las herramientas mas utilizadas se en-

cuentran la resonancia magnética funcional
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(fMRI), el electroencefalograma (EEG), el
seguimiento ocular (eye-tracking) y la res-
puesta galvanica de la piel (GSR, por sus si-
glas en inglés) (ver Figura 1). Por ejemplo,
el EEG se caracteriza por su alta resolucion
temporal, ya que capta variaciones en ondas
cerebrales en cuestién de milisegundos, lo
que lo hace especialmente util para detec-
tar respuestas emocionales o atencionales
inmediatas, como ocurre en el analisis de
anuncios audiovisuales, evaluacién de inter-
faces digitales, marcas, entornos comercia-
les y respuestas a estimulos multisensoriales
(Casado-Aranda et al., 2020b). No obstante,
el EEG presenta limitaciones para localizar
con precisién el origen espacial de la acti-
vidad cerebral, ya que mide principalmen-
te la actividad eléctrica a nivel de regiones
o lébulos cerebrales, pero no con exactitud
puntual, por lo que permite responder a pre-
guntas sobre cuando ocurre una activacién

cerebral, pero no exactamente donde.



Figura 1.

Principales técnicas de neuromarketing

En contraste, la fMRI ofrece una alta re-
solucion espacial, permitiendo identificar
qué estructuras cerebrales —a nivel de mi-
limetros— se activan ante estimulos especi-
ficos, aunque con una resolucién temporal
mas limitada (en el orden de segundos). En
marketing, la fMRI sirve para identificar qué
regiones cerebrales especificas se activan y
con qué intensidad frente a estimulos como
anuncios, productos o precios. Por ejem-
plo, la activacién en la amigdala se asocia
con respuestas emocionales; la de la corteza
prefrontal ventromedial, con la valoracion
subjetiva; y la del cortex orbitofrontal, con la
toma de decisiones de compra (ver Figura 2).
Estos hallazgos permiten predecir el impac-
to emocional y la probabilidad de compra de

distintos estimulos, lo que a su vez posibilita
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optimizar campafas publicitarias y mejorar
el disefio de productos (Dimoka, 2012).Al
evaluar las técnicas de neuroimagen aplica-
das al marketing, resulta clave considerar su
nivel de precision, accesibilidad y exigencia
técnica. La fMRI permite localizar con gran
exactitud las regiones cerebrales activadas
ante determinados estimulos, pero su alto
costo y la necesidad de equipamiento cli-
nico especializado restringen su uso fuera
del dmbito académico. En contraste, herra-
mientas como el EEG ofrecen una alternati-
va mas accesible, especialmente a través de
dispositivos comerciales como los cascos de
la empresa Emotiv, que permiten registrar la
actividad cerebral de manera sencilla y con
aplicaciones que brindan reportes automati-

zados sin requerir formacidon avanzada. Es-



tas técnicas mas accesibles, junto con otras
como el seguimiento eye-tracking y la GSR,
pueden combinarse para ofrecer una vision
mas completa del procesamiento atencio-
nal, emocional y cognitivo del consumidor
(Izaguirre-Torres et al., 2020). Esta sinergia
entre métodos de alta precisién y herramien-
tas de bajo costo abre nuevas oportunidades
para la aplicacion de la neurociencia al mar-
keting, tanto en entornos académicos como
en equipos profesionales de investigacién de
mercados (Casado-Aranda et al., 2022c).
Sin embargo, su uso presenta desafios
metodoldgicos y éticos relevantes. Desde el
plano técnico, estos estudios requieren dise-
nos experimentales rigurosos, condiciones
de laboratorio controladas y analisis estadis-
ticos complejos. La infraestructura necesaria
(como escaneres de fMRI o entornos sin in-
terferencias para el EEG) limita la duracién
y el tipo de estimulos que pueden utilizarse.
Ademas, la interpretacién de los datos exige
cautela para evitar errores como la inferen-
cia inversa, que consiste en atribuir procesos
psicoldgicos especificos a determinadas acti-
vaciones cerebrales sin la evidencia empirica
correspondiente (Dimoka, 2012). En el pla-
no ético, preocupa el posible uso indebido
de datos neurofisiolégicos para manipular
decisiones de consumo, lo que exige regula-
ciones claras, protocolos de transparencia y

resguardo de la privacidad.

22

Frente a este escenario, es necesario com-
prender que las técnicas neurocientificas no
deben ser vistas exclusivamente como herra-
mientas de laboratorio. Su verdadero poten-
cial radica en su integracién como una capa
adicional de andlisis que complementa los
métodos tradicionales, aportando informa-
cién sobre procesos no accesibles mediante
encuestas o grupos focales. Incluso sin rea-
lizar estudios propios, las empresas pueden
beneficiarse mediante la incorporaciéon de
hallazgos neurocientificos ya disponibles,
aplicandolos al diseno de campafias mas efi-
caces, al desarrollo de productos centrados
en el usuario y a la optimizacion de la expe-
riencia de marca. En este sentido, la trans-
ferencia de conocimiento desde la academia
hacia el sector privado representa una via
concreta para profesionalizar la toma de de-
cisiones comerciales e incorporar una com-
prension mas profunda del vinculo entre ce-

rebro, emocién y comportamiento.



Figura 2.

Ejemplos de regiones cerebrales estudiadas
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Il. b Fundamentos

de la fMRI:

Como funciona aplicado al
estudio del consumidor

En este apartado explicamos el proce-
so experimental de estudios con fMRI, si-
guiendo los lineamientos clave establecidos
por Dimoka (2012), cuya propuesta resulta
fundamental para garantizar la rigurosidad
metodoldgica y la validez interpretativa en
investigaciones de neuromarketing. Espe-
cificamente, la fMRI es una técnica de neu-
roimagen que permite estudiar la actividad
cerebral en respuesta a distintos estimulos
mediante la sefial BOLD (Blood Oxygen Le-
vel Dependent), un indicador indirecto que
refleja cambios en la oxigenacién sanguinea
en diferentes regiones cerebrales. Cuando
una zona se activa, consume mds oxigeno,

lo que modifica las propiedades magnéticas
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de la sangre y es detectado por el resonador.
En términos sencillos, la fMRI muestra qué
areas se activan durante una tarea o estimu-
lo, captando la variacién del flujo sanguineo
en dichas regiones. Aunque no mide la acti-
vidad neuronal con precision temporal exac-
ta, ofrece informacién valiosa sobre dénde
ocurren procesos mentales relevantes.

Para aplicar estos hallazgos en marke-
ting, se parte del conocimiento generado
por estudios clinicos previos que han asocia-
do areas cerebrales especificas con funciones
cognitivas y emocionales. En la practica, no
existe una regién cerebral tnica para cada
funcién, dado el alto grado de interconec-
tividad cerebral; por eso, el objetivo de este
tipo de estudios aplicados al marketing es
identificar las dreas que presentan mayor ac-
tivacion relativa a un estado basal antes del

estimulo. Investigaciones de revisién como



las de Dimoka (2012), Lindquist et al. (2012)
y Saarimaki et al. (2021) sintetizan esta evi-
dencia y constituyen la base académica para
diseflar y fundamentar estudios en neuro-
marketing.

En cuanto al proceso experimental en
si, este inicia con una rigurosa seleccién de
participantes, excluyendo, por ejemplo, a
personas con implantes metdlicos incompa-
tibles, claustrofébicos o quienes no puedan
permanecer inméviles durante el escaneo.
Asimismo, se prefieren individuos diestros
para controlar la lateralizacién cerebral.
Aunque las muestras suelen ser reducidas,
alrededor de 20 participantes en estudios
exploratorios, este tamafio es adecuado para
detectar patrones consistentes debido a la
alta dimensionalidad y complejidad de los
datos neurofuncionales (Solnais et al., 2021).
Destacamos que antes de la sesion de fMRI,
se disefian y validan los estimulos en mues-
tras independientes, tipicamente entre 80 y
100 personas, asegurando que sean claros,
pertinentes y capaces de activar constructos
psicoldgicos especificos. Durante la explo-
racion, los participantes permanecen entre
20 y 40 minutos en el resonador, recibiendo
estimulos visuales organizados en bloques o
ensayos, y respondiendo mediante botone-
ras adaptadas para la fMRI, lo que permite
registrar también sus respuestas subjetivas
sin interrumpir la adquisicién continua de

datos.
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Posteriormente, los datos cerebrales se
someten a un exhaustivo preprocesamiento
que incluye correccién por movimiento, nor-
malizacién y estandarizacion espacial para
optimizar la relacién sefial-ruido. Cada ima-
gen funcional estd compuesta por miles de
voxels (similar a los pixeles de una imagen),
pequenias unidades espaciales que registran
series temporales de sefial, reflejando la di-
namica neuronal durante el experimento. El
analisis se focaliza en regiones de interés y la
actividad de cada véxel se modela median-
te regresiones multivariadas que relacionan
la sefial con las condiciones experimentales,
identificando patrones estadisticamente sig-
nificativos de activacién. En otras palabras,
los datos del cerebro se convierten en series
de tiempo que se analizan con métodos esta-
disticos para encontrar las dreas activas du-
rante los estimulos.

Sin embargo, dos aspectos criticos deben
considerarse para una interpretacion adecua-
da: las limitaciones en la validez externa y el
riesgo de inferencia inversa. En primer lugar,
la validez externa se ve limitada porque las
condiciones experimentales —participantes
acostados, inmdviles, en un ambiente ce-
rrado y ruidoso, frente a estimulos breves y
controlados— distan mucho de las situacio-
nes reales de consumo, que son dinamicas,
complejas y socialmente influidas. Por ello,
los resultados no siempre se traducen direc-

tamente a comportamientos cotidianos. La



inferencia inversa es un error interpretativo
frecuente en neurociencia, consiste en con-
cluir que, porque se observa activaciéon en
una determinada region cerebral, debe estar
presente una funcién psicoldgica especifi-
ca (Bigne et al., 2025; Dimoka, 2012). Esta
suposicion es problemadtica porque muchas
regiones del cerebro participan en maltiples
procesos distintos. Por eso, no se puede infe-
rir directamente una emocion, pensamiento
o conducta a partir de la activaciéon de una
zona cerebral si no existe evidencia empirica
adicional que lo respalde.

En este marco, la fMRI permite operacio-
nalizar con precisién preguntas comerciales
complejas que hasta hace poco carecian de
herramientas objetivas para su analisis. Por
ejemplo, puede utilizarse para identificar
qué configuraciones de estimulos visuales
activan redes cerebrales asociadas a la aten-
cién sostenida o a la recompensa; analizar
si ciertos mensajes publicitarios generan
una codificacion mas profunda en memoria;
evaluar si las apelaciones emocionales acti-
van circuitos limbicos diferenciados segtn el
tipo de consumidor; o contrastar la respuesta
neuronal ante distintas propuestas de valor
en contextos de eleccién simulada. Este tipo
de aproximaciones permite avanzar hacia
un entendimiento mecanicista del procesa-
miento del consumidor, integrando medidas
neurofuncionales a los modelos tradiciona-

les de decisién y percepciéon en marketing.
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|l. Segunda parte:

Revision sistematica de las
implicaciones de la fMRI en
marketing

Se realizé6 una revisién sistematica de
la literatura con el objetivo de identificar,
seleccionar y evaluar criticamente los estu-
dios empiricos existentes, siguiendo un en-
foque objetivo, sistemdtico, transparente y
replicable (Fleith de Medeiros et al., 2022;
Esfandiar et al., 2022). El procedimiento de
analisis se estructuré conforme al protocolo
PRISMA (Preferred Reporting Items for Sys-
tematic Reviews and Meta-Analyses) (Page
et al., 2021). El propdsito principal de esta
revisiéon es ofrecer una visiéon general de
los aportes de los estudios de neuromarke-
ting basados en fMRI a la toma de decisio-

nes en la gestiéon del marketing empresarial.
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En particular, se propone identificar como
los hallazgos empiricos vinculados al com-
portamiento del consumidor, las respuestas
a mensajes publicitarios y los procesos de
persuasion pueden ser aplicados para opti-
mizar las estrategias y operaciones de mar-
keting en las organizaciones. En funcién de
este proposito, se plantearon tres preguntas
de investigacién que estructuran el andlisis.
La primera pregunta (RQ1) indaga: ;Cuales
son los principales temas investigados en es-
tudios de neuromarketing basados en fMRI
que resultan aplicables a la gestion cotidiana
del marketing empresarial, y cudles son sus
principales hallazgos? La segunda pregun-
ta (RQ2) se orienta a comprender: ;De qué
manera los resultados de estos estudios pue-
den contribuir a la toma de decisiones estra-
tégicas y operativas en las organizaciones?

Finalmente, la tercera pregunta (RQ3) bus-



ca establecer: ;Qué orientaciones practicas
pueden derivarse de la evidencia empirica
disponible para el disefio y la implementa-
cién de acciones de marketing?

La busqueda de articulos se realizé en la
base de datos Web of Science (WOS), recono-
cida por su prestigio internacional, su rigor
en la revisién por pares y su inclusién de las
principales editoriales cientificas (Fleith de
Medeiros et al., 2022; Si et al., 2019). Se uti-
lizaron los siguientes términos de busqueda
en idioma inglés: consumer behavior, neu-
romarketing, consumer neuroscience, adver-
tising, communication, message, persuasion,
fMRI, functional magnetic imaging. Sus equi-
valentes en espanol son: comportamiento del
consumidor, neuromarketing, neurociencia
del consumidor, publicidad, comunicacion,
mensaje, persuasion, resonancia magnéti-
ca funcional e imagenologia por resonancia
magnética funcional. Para optimizar la bus-
queda, se emplearon operadores booleanos
“AND” y “OR” en la combinacién de los tér-
minos. Se incluyeron en la revisién aquellos
estudios empiricos que abordan el compor-
tamiento del consumidor, las decisiones de
consumo, el andlisis de mensajes publicita-
rios o procesos de persuasion asociados a la
actividad cerebral, siempre que estuvieran
publicados en revistas académicas con revi-
sién por pares, desde Q1 hasta Q4, y redac-
tados en inglés. Por otro lado, se excluyeron

articulos tedricos, revisiones de literatura,
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capitulos de libros, ponencias en conferen-
cias y editoriales. La busqueda se realizé el
13 de diciembre de 2024. No se establecié
un rango de fechas de publicacién con el fin
de abarcar la totalidad de las investigaciones
disponibles hasta la actualidad. Inicialmen-
te, se identificaron 136 articulos, que fueron
descargados y gestionados mediante la plata-
forma Mendeley"

Posteriormente, se llevé a cabo una eva-
luacién preliminar de titulos, resimenes y
metodologias, en base a los criterios de in-
clusién y exclusién establecidos (Andor &
Fels, 2018). Esta etapa de cribado permitié
excluir 89 articulos, resultando en una mues-
tra final de 47 estudios. El procedimiento de
busqueda, seleccion, exclusion y andlisis de
los estudios se presenta en el diagrama de
flujo PRISMA (Figura 3), siguiendo las di-
rectrices metodoldgicas propuestas por Page
et al. (2021). El diagrama sintetiza las fases
de identificacién de registros, evaluacion de
criterios de elegibilidad y conformacién de
la muestra final utilizada en el andlisis. Fi-
nalmente, se aplicé un analisis tematico para
identificar, examinar y presentar patrones
recurrentes en los datos (Braun & Clarke,
2006). El proceso de codificacion se organizé
de manera coherente con los objetivos de la
investigacidn y las preguntas planteadas. Se
llevé a cabo un analisis, empleando el razo-

namiento inductivo, para procesar la infor-

1 https://www.mendeley.com


https://www.mendeley.com/

macion (Souza-Neto et al., 2022). Como eta-
pa preliminar al andlisis tematico, se realiz6
un andlisis de contenido sobre los articulos
incluidos en la muestra final con el objetivo
de identificar los temas de andlisis predo-
minantes. Este proceso permiti6 clasificar y
organizar los estudios en funcién de las pro-

blematicas abordadas. A partir de esta siste-

Figura 3

Diagrama de flujo PRISMA

Nota. Adaptado de Page et al., 2021.
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matizacidn, emergieron cinco grandes dreas
tematicas que estructuran la seccién de re-
sultados: anuncios publicitarios, prediccion
de comportamiento, consumo y sustentabi-
lidad, branding y marketing de influencers
(ver Anexo). La seccion Resultados ofrece
una vision completa de este proceso critico

de evaluacidn y sintesis.



l1l. a Resu

a. 1 Contenido de anuncios
publicitarios y medicion de su

efectividad

Este apartado sintetiza los principales
hallazgos empiricos identificados en la lite-
ratura sobre la aplicaciéon de la fMRI en el
analisis de la eficacia publicitaria. Entre los
resultados mds relevantes, esta técnica ha
permitido acceder a dimensiones del disefio
y el analisis de la efectividad del contenido
publicitario. Por ejemplo, Falk et al. (2010)
demostraron que la exposicion a mensajes
persuasivos predice cambios de conducta
posteriores, aun cuando los participantes
no hubieran manifestado tal intencién. Por
su parte, Kithn et al. (2016) reforzaron esta
afirmacion al demostrar que la actividad ce-

rebral registrada durante la visualizacién de
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tados

anuncios predice de forma mas precisa el
comportamiento real de compra en super-
mercados que las preferencias autodecla-
radas. En ambos estudios, la fMRI ofreci6
informacion mas fiable y detallada frente a
las limitaciones de las metodologias tradicio-
nales.

Asi mismo, se confirmé la importancia
de las caracteristicas individuales del con-
sumidor en el procesamiento de los anun-
cios. Aquino et al. (2020) confirmaron que
los sujetos con alta necesidad de afecto son
mas permeables a mensajes emocionales,
mientras que aquellos con orientacién cog-
nitiva responden mejor a contenidos racio-
nales. De igual modo, Casado-Aranda et al.
(2022b) evidenciaron que los sujetos mads
impulsivos muestran mayores respuestas
emocionales y de memoria frente a mensajes

digitales (banners) de naturaleza hedonista,



mientras que los mensajes mas utilitarios
logran mejor eficacia en los consumidores
menos impulsivos. Entonces, la adaptacion
del tipo de mensaje al perfil neuropsicoldgi-
co del consumidor impacta de modo directo
en su efectividad y determina el grado de re-
cordacioén, agrado o su capacidad de influen-
cia. Modelos emocionales, como el modelo
PAD (placer, activacion, dominancia), tam-
bién han encontrado validacién a través de
las técnicas neurofisioldgicas (Morris et al.,
2009).

La literatura empirica revisada indica
que algunos tipos de anuncios, asi como
sus formas de presentacion, generan activa-
ciones cerebrales mas consistentes y prede-
cibles en regiones vinculadas a la atencidn,
la emocién, la memoria o la valoracién del
mensaje. Tal es el caso de los anuncios que
presentan un encuadre positivo (o marco de
ganancia) que activan regiones cerebrales
asociadas a la valoracién y el beneficio so-
cial o personal (Casado-Aranda et al., 2017).
Estos hallazgos consolidan el uso de marcos
positivos para generar una actitud favorable,
incrementar la recordacién y lograr un me-
jor vinculo emocional del consumidor con el
mensaje.

Por otra parte, el contenido de los anun-
cios y su estructura narrativa aparecen como
factores que generan respuestas neuroldgi-
cas medibles. Shen et al. (2016) establecen

un vinculo entre la calidad narrativa de los
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anuncios televisivos y el impacto emocio-
nal en el consumidor, superando incluso las
mediciones de técnicas autorreportadas. La
creatividad del argumento y el storytelling
se convierten, ademds de un recurso esté-
tico, en una herramienta de alto impacto
persuasivo. Estos hallazgos se alinean con
los de Chan et al. (2024), quienes destacan
que la efectividad de un anuncio no depende
tan solo de un contenido capaz de generar
emociones o recordacién sino de la posibi-
lidad de activar la cognicién social, esto es
la capacidad de ponerse en el lugar de otros
y de interpretar intenciones, emociones y
pensamientos del otro. El juego simultaneo
de estas dimensiones ofrece una lectura mas
profunda de la manera de procesar los men-
sajes publicitarios.

La evidencia empirica también ha de-
mostrado que la integracién y la estimula-
cién multisensorial incrementan la eficacia
publicitaria. El estudio de Shi et al. (2019)
revela que el cerebro procesa de manera si-
multdnea los estimulos auditivos y visuales, y
que una mayor sincronizacién entre las cor-
tezas visual y auditiva aumenta significativa-
mente el impacto del anuncio. Este hallazgo
sugiere que las piezas audiovisuales deben
disefiarse como unidades integradas, ya que
interactian conjuntamente en el cerebro. En
esa misma linea, el marketing debe identi-
ficar aquellos segmentos mds permeables a

los estimulos audiovisuales. Tal podria ser el



caso de los sensation seekers, grupos de con-
sumidores que buscan emociones fuertes y
desean experimentar nuevas e intensas sen-
saciones. Por su parte, Casado-Aranda et al.
(2017) senalaron que una voz masculina en
anuncios ambientales facilita la integracion
auditiva-visual y contribuye a la formacién
de actitudes positivas.

En conclusién, los hallazgos obtenidos
mediante la fMRI y otras técnicas neurocien-
tificas complementarias proporcionan a los
responsables de marketing una base empiri-
ca mas precisa para fundamentar decisiones
relacionadas con el disefio del mensaje, la
segmentacion de audiencias, la creatividad
publicitaria y la evaluacién de la eficacia co-
municacional. Estas metodologias no solo
complementan las herramientas tradiciona-
les del marketing, sino que permiten acce-
der a niveles de procesamiento implicito que
suelen anticiparse a las respuestas declaradas

por los consumidores.
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a. 2 Branding

El neuromarketing también emplea la
fMRI para analizar la actividad cerebral du-
rante la exposicién a estimulos de marcas.
Esta técnica permite registrar respuestas
emocionales implicitas que los autoinformes
no detectan debido a la introspeccién limita-
da o al sesgo de deseabilidad social (Martin
et al., 2019). A través del anadlisis de la acti-
vacion en regiones cerebrales especificas, es
posible comprender cémo el cerebro valora,
evalia y reacciona afectivamente ante las
marcas, sin requerir la intervencién cons-
ciente del sujeto.

Durante la exposicion a estimulos de mar-
ca, la fMRI ha permitido identificar la activa-
cién de regiones cerebrales como la amigdala,
el estriado ventral y la corteza orbitofrontal
(OFC), todas vinculadas al procesamiento
emocional, la anticipaciéon de recompensas
y la toma de decisiones afectivas (Bruce et
al., 2014). Por ejemplo, Martin et al. (2019)
observaron que, en consumidores altamen-
te identificados con un equipo de futbol, los
anuncios que muestran marcas asociadas al
equipo rival generan una menor activacién
en la amigdala y el giro temporal medio, lo
que indica una respuesta emocional mas dé-
bil hacia esas marcas. Comercialmente, esto
implica que la marca genera menor resonan-
cia afectiva y, por tanto, es menos probable

que sea percibida como atractiva o confiable



por ese consumidor, aunque €l no lo exprese
de forma consciente. Estas diferencias entre
la respuesta cerebral implicita y la respues-
ta consciente evidencian el potencial de la
fMRI para captar procesos afectivos automa-
ticos que influyen en la percepcién y evalua-
cién de las marcas, aunque el consumidor no
sea plenamente consciente de ellos.

El uso de fMRI ha demostrado que el
cerebro procesa de manera diferenciada la
informacién sobre personas y productos, lo
que resulta especialmente relevante para el
estudio del branding. En particular, se ha
observado que la corteza prefrontal medial
(MPEC) se activa principalmente al reali-
zar juicios sobre personas, mientras que la
corteza prefrontal inferior izquierda (LIPC)
se asocia con la evaluacién de objetos o pro-
ductos (Yoon et al., 2006). Esta disociacién
funcional sugiere que las marcas pueden
ser percibidas de formas distintas segin su
posicionamiento comunicacional. Cuando
una marca adopta una identidad relacional
(por ejemplo, mostrando emociones, rasgos
de personalidad o valores humanos) es mas
probable que active la MPFC, reforzando
su vinculo simbdlico con el consumidor. En
cambio, cuando se presenta desde una 16gi-
ca funcional, destacando atributos técnicos
o ventajas instrumentales, tiende a ser pro-
cesada en regiones asociadas al juicio racio-
nal de objetos. Este hallazgo ofrece una base

empirica para disefiar estrategias de bran-
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ding alineadas con la dimensién afectiva o
funcional que se desea enfatizar.

Estudios experimentales con fMRI mos-
traron que el branding modifica la percep-
cién sensorial y las preferencias declaradas.
Por ejemplo, al evaluar bebidas idénticas
etiquetadas como Pepsi o Coca-Cola, los pa-
trones de activacién variaron seguin la mar-
ca presentada, lo que alter6 la percepcion
subjetiva del sabor (Yang & Kim, 2020). Este
efecto no refleja diferencias en el produc-
to, sino en la representacion mental activa-
da por la marca. Estimulos como el precio
también modifican la codificacién cerebral
del valor percibido. Cambios en el precio de
un producto pueden alterar la activacion en
regiones asociadas a la recompensa, como
el estriado ventral, y modificar la evalua-
cién subjetiva del mismo producto (Yang &
Kim, 2020). Esto demuestra que los elemen-
tos contextuales que acompanan al produc-
to influyen directamente en la codificacién
cerebral de su valor percibido. Modelos pre-
dictivos basados en datos de fMRI, como los
desarrollados por Yang y Kim (2020), permi-
ten anticipar con alta precision la aceptacion
o rechazo de extensiones de marca, superan-
do los métodos tradicionales. Sin embargo,
estos estudios no evaltian directamente el va-
lor global de la marca ni su reconocimiento,
sino las decisiones binarias sobre extensio-

nes especificas.



a. 3 Marketing de influencers

El marketing de influencers ha adquirido
una relevancia creciente en la tltima década y
su eficacia puede explicarse, en parte, por me-
canismos neurales que afectan la percepcion,
la toma de decisiones y la conducta del consu-
midor. Este enfoque trasciende el andlisis con-
ductual tradicional al incorporar evidencia
empirica proveniente de estudios con fMRI,
los cuales revelan cdmo el cerebro responde
ante diferentes estimulos comunicacionales
asociados a figuras publicas.

Asi, la aplicacién de la fMRI ha permitido
identificar patrones de activacion cerebral que
explican el impacto persuasivo de los influen-
cers. Por ejemplo, Falk et al. (2013) demos-
traron que una mayor actividad en regiones
como el estriado ventral —vinculado al siste-
ma de recompensa— predice la propension de
los individuos a compartir contenido, antici-
pando no solo comportamientos individuales,
sino también el rendimiento colectivo de una
campaiia. De hecho, esta sefial neural ha mos-
trado mayor capacidad predictiva que las au-
todeclaraciones sobre intencién de compartir
y viralizar el contenido. Ademas, los mismos
autores observaron que la eficacia del mensa-
je esta mediada por la valoracion personal de
la fuente del mensaje (influencer) y el nivel de
empatia que este genera en su audiencia. En
esta linea, Klucharev et al. (2008) identifica-

ron que ciertas respuestas cerebrales asociadas
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a la confianza y la memoria influyen en la re-
cepcién del mensaje, incluso cuando las eva-
luaciones verbales sobre el emisor del mensaje
no son positivas. En conjunto, estos hallazgos
sugieren que la eleccién de influencers como
embajadores de marca debe considerar no
solo su popularidad percibida, sino también
su capacidad de activar procesos mentales
compatibles con la persuasion y la influencia
social.

Otra region relevante para el estudio del
marketing de influencers es la corteza orbi-
tofrontal medial (mOFC), asociada con la
experiencia de agrado subjetivo. Stallen et al.
(2010) encontraron que esta regién muestra
una mayor intensidad cuando los participan-
tes observan combinaciones de celebridades
y productos, en comparacién con productos
presentados de forma aislada. Este patrén su-
giere una transferencia de afecto positivo, me-
diada por la evocacion de recuerdos explicitos
previamente vinculados con la celebridad. De
forma complementaria, los estudios que ana-
lizan el uso de celebridades en la publicidad
han reportado una activacién en la OFC, en
la corteza cingulada posterior (PCC) y en el
polo temporal al presentar anuncios con figu-
ras publicas reconocidas. Estas regiones par-
ticipan en el procesamiento de la recompen-
sa, la atencién social y la memoria episddica
(Jung et al., 2018). La activacion ocurre antes
de que los participantes evaltien el anuncio,

lo que indica una transferencia automatica de



valor afectivo hacia la marca por asociacion

social. En términos practicos, los influencers
que generan saliencia emocional no solo cap-
tan mas atencion, sino que también favorecen
la consolidacion de asociaciones positivas. En

consecuencia, la seleccion de influencers no
deberia limitarse Uinicamente a métricas de
alcance o visibilidad, sino considerar su carga
simbdlica y su capacidad para activar memo-
rias positivas que favorezcan el impacto emo-
cional del mensaje publicitario.

Con relacién a la motivacion para compar-
tir contenido, la evidencia obtenida mediante
fMRI indica que esta conducta esta estrecha-
mente vinculada a la percepciéon de relevan-
cia social y personal del mensaje. Scholz et
al. (2023) identificaron que la disposicion
a compartir contenido aumenta cuando las
personas perciben que esta accidn satisface
funciones psicoldgicas relevantes, como brin-
dar ayuda a otros o reforzar una imagen po-
sitiva de si mismas. En su estudio, los autores
manipularon el contenido del mensaje para
activar distintas motivaciones a compartir-
lo: cuando se les pidi6 a los participantes que
consideraran como el contenido podria bene-
ficiar a otra persona, se observé una mayor
activaciéon en regiones cerebrales asociadas
al procesamiento mentalizador, la valoracion
subjetiva y la autorreferencia, acompafada de
un aumento en la intencién de compartir. En
contraste, cuando el mensaje se presenté des-
de una perspectiva centrada en la autopromo-

cién —por ejemplo, destacando cémo el acto
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de compartir podria mejorar la imagen perso-
nal—, la activacion cerebral fue similar, pero
se registré una menor intencién declarada de
difusion, posiblemente por temor a la evalua-
cién social. Formulaciones como “compartilo
si creés que puede servirle a alguien” resultan
mas efectivas que aquellas enfocadas en el be-
neficio personal.

El contenido verbal expresado por los in-
fluencers también desempefia un papel crucial
en la percepcién del mensaje y en la eficacia
de la comunicacién. Gao et al. (2018) demos-
traron que los enunciados positivos, como
los elogios, fortalecen la conectividad funcio-
nal entre regiones cerebrales implicadas en el
aprendizaje afectivo y la mentalizacion, lo que
se traduce en un incremento de engagement
con el receptor. En contraste, la emisién de
criticas Mespecialmente cuando se dirigen ha-
cia otras personasX debilita dichas conexiones
y tiende a generar respuestas de evitacién. En

consecuencia, los influencers que comunican
contenido evaluativo negativo tienden a redu-
cir su agrado percibido, afectando no solo su
propia marca personal, sino también la percep-
cion de las marcas que representan. Desde una
perspectiva estratégica, estos hallazgos sugie-

ren que las campafias de marketing de influen-
cers deberian evitar el uso de discursos criti-
cos o evaluativos negativos, incluso cuando
estos se expresan de forma indirecta.

En conclusion, los hallazgos derivados del
uso de fMRI en el estudio del marketing de

influencers proporcionan lineamientos claros



para optimizar tanto la eleccion del emisor del
mensaje como el disefio del contenido. La se-
leccién de influencers no deberfa fundamen-
tarse Unicamente en métricas superficiales
como el nimero de seguidores, sino en su ca-
pacidad para activar regiones cerebrales aso-
ciadas con la recompensa (estriado ventral),
el agrado subjetivo (corteza orbitofrontal me-
dial), la saliencia emocional y la motivacién
prosocial. Estos mecanismos permiten prede-
cir con mayor precision la eficacia comunica-
cional, la intencién de compartir contenido
y la formacién de actitudes positivas hacia la
marca. Asimismo, el contenido verbal y el en-
cuadre del mensaje deben evitar apelaciones
centradas en la autopromocién o la critica,
ya que tienden a generar respuestas de evita-
cién o disminuyen el agrado percibido. Por el
contrario, encuadres que refuercen la utilidad
social del mensaje y promuevan un tono po-
sitivo favorecen la activaciéon de redes cere-
brales asociadas a la empatia, la valoracion y
la memoria afectiva. En suma, la integracién
de evidencia neurocientifica en las estrategias
de influencer marketing permite potenciar su
efectividad persuasiva, al alinear los estimulos
comunicativos con los mecanismos neurales
que subyacen a la atencién, la empatia y la

toma de decisiones del consumidor.
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a. 4 Marketing y sustentabilidad

Los estudios revisados evidencian que las
respuestas del cerebro ante mensajes o pro-
ductos sostenibles no siempre coinciden con
las actitudes declaradas por los individuos.
Este gap entre actitud-conducta constituye
un desafio que la neurociencia busca escla-
recer, al revelar mecanismos implicitos que
pueden guiar el comportamiento (Yin &
Lee, 2023).

Los estudios sobre sustentabilidad se han
centrado en comprender de qué manera las
variables individuales, como la preocupa-
cién ecolégica, modulan las respuestas del
consumidor. Gomez-Carmona et al. (2022)
demuestran que la preocupacién ambien-
tal actda como un factor moderador en el
procesamiento de la informacién, influyen-
do en la respuesta individual a los mensajes
publicitarios. Los participantes con alta pre-
ocupacion ambiental reportaron actitudes
significativamente mas positivas hacia los
anuncios, en comparaciéon con aquellos con
baja preocupacion. A nivel neural, este estu-
dio encontré que los sujetos con mayor pre-
ocupacién ambiental exhibieron una mayor
actividad en la insula y la amigdala al proce-
sar anuncios positivos. Asimismo, se observé
una correlacion positiva y significativa entre
la actividad en la corteza prefrontal ventro-
medial (vmPFC) y la actitud hacia el anun-

cio, lo que indica una predisposicion favora-



ble hacia la accién. No obstante, los autores
advierten que, si bien los participantes mas
comprometidos se sienten motivados, ello
no implica necesariamente la ejecuciéon de
conductas proambientales, lo que subraya
la persistencia del gap actitud-conducta. Sin
embargo, la relevancia del estudio destaca
que la activacién de estas regiones muestra
una respuesta subconsciente significativa
que va mas alld de una simple declaracién y
que puede anticipar una mayor actitud hacia
los mensajes ecoldgicos.

Yin y Lee (2023) demostraron, mediante
estudios conductuales y de resonancia mag-
nética funcional (fMRI), que el sentimiento
de asombro ante mensajes sobre la crisis cli-
matica puede impulsar decisiones de con-
sumo mas sostenibles. A nivel cerebral, este
efecto se asocié con una menor activaciéon
en regiones vinculadas a la autoconciencia,
como la corteza prefrontal medial (MPFC),
el preciineo y el giro cingulado posterior
(PCC). Al mismo tiempo, se observé una
mayor activacién en areas relacionadas con
la atencién dirigida hacia el entorno, espe-
cialmente en la regién occipitotemporal.
Este patrén de activacién no sugiere una res-
puesta motivada por la necesidad de aproba-
cién social —la cual implicaria la participa-
cién de regiones como la corteza prefrontal
dorsolateral (DLPFC) o la corteza cingulada
anterior (ACC)—, sino mas bien un cambio

auténtico de foco desde el yo hacia el mun-
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do externo. Este desplazamiento atencional,
facilitado por el asombro, indica una moti-
vacion intrinseca que lleva al consumidor a
preferir productos ecoldgicos, incluso cuan-
do suponen un costo personal.
Casado-Aranda et al. (2018) establecieron
un vinculo entre la actividad cerebral y las
actitudes autodeclaradas hacia la publicidad
ambiental. En su estudio observaron que los
mensajes formulados con un encuadre tem-
poral orientado al futuro, que destacaban
consecuencias ambientales a largo plazo, ge-
neraban actitudes mas positivas que aquellos
centrados en el presente inmediato. Esta pre-
ferencia se asoci6 con una mayor activacién
del tdlamo derecho, una regién implicada en
la codificacién del valor subjetivo. Del mis-
mo modo, las voces jévenes provocaron una
mayor activacién en la corteza cingulada
anterior (ACC), vinculada a la expectativa
de recompensa, lo que también se relaciond
con evaluaciones mas favorables. Estos ha-
llazgos ofrecen una guifa practica para el di-
seflo de campafias ambientales mads eficaces:
los mensajes que apelan al futuro y utilizan
voces percibidas como jévenes no solo son
mejor valorados de forma consciente, sino
que también generan respuestas cerebrales
que reflejan un mayor compromiso afectivo.
Esto permite optimizar el impacto emocio-
nal y persuasivo del contenido, aumentando
su potencial de influencia en el comporta-

miento.



En sintesis, los estudios revisados indican
que la preferencia por productos sustentables
no se limita a una declaracién socialmente
aceptable, sino que refleja una implicacién
mas profunda a nivel cerebral. La evidencia
neurocientifica muestra que este compromi-
so se asocia con un cambio en la activacién
de redes neuronales: disminuye la actividad
en regiones vinculadas a la autoconciencia,
como la corteza prefrontal medial y el pre-
clineo, y aumenta en areas relacionadas con
la atencién hacia el entorno y la valoracién
emocional de los estimulos, como el estriado
ventral y la corteza cingulada anterior. Este
patrén sugiere un desplazamiento del foco
desde el yo hacia una perspectiva mds eco-
légica, acompafnado de procesos afectivos
y motivacionales que refuerzan la conducta
proambiental. Aunque la neurociencia no
resuelve por completo la brecha entre acti-
tud y comportamiento, aporta una compren-
siéon mas precisa de las disposiciones inter-
nas que sustentan una elecciéon sustentable
genuina (Gémez-Carmona et al., 2022; Yin
& Lee, 2023).
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a. 5 Prediccion del
comportamiento del consumidor

La resonancia magnética funcional se ha
consolidado como una herramienta valiosa
para anticipar decisiones y conductas a par-
tir de la actividad cerebral registrada durante
la exposicion a distintos estimulos. Para ello,
se registra la actividad neuronal durante los
escaneos para posteriormente analizar su re-
lacién con medidas autorreportadas recogi-
das fuera del escaner (Aquino et al., 2020;
& Casado-Aranda,
2021). Este procedimiento ha demostrado

Sanchez-Fernindez

utilidad predictiva en distintos dmbitos del
consumo, incluyendo productos alimenti-
cios, campaias de salud publica, bienes con
atributos sustentables y decisiones tomadas
bajo condiciones de riesgo o impulsividad.
En el campo de la salud, se ha demos-
trado que la actividad cerebral durante la
exposiciéon a mensajes preventivos permite
anticipar cambios posteriores en el com-
portamiento. Una mayor conectividad fun-
cional entre la corteza prefrontal medial y el
estriado ventral, observada durante campa-
nas antitabaco, se asocia con una reduccién
real en el consumo de cigarrillos semanas
después de la exposicion. Este hallazgo fue
evidenciado por Cooper et al. (2018), quie-
nes establecieron una relacién directa entre
patrones de activaciéon neuronal y cambios

conductuales efectivos. En el caso de los



productos de consumo cotidiano, la fMRI
ha permitido predecir tanto las preferencias
de marca como la intencién de compra y las
ventas reales. La actividad cerebral registra-
da durante la visualizacién de anuncios de
chocolate se correlaciond con las ventas en
supermercados, superando en precision a las
encuestas autodeclaradas. Kiithn et al. (2016)
demostraron que la activacion en la corteza
prefrontal ventromedial podia anticipar con
mayor exactitud el comportamiento de com-
pra que los métodos tradicionales basados
en autorreporte.

En el consumo sustentable, esta técnica
ha revelado que los anuncios con atributos
ecoldgicos provocan una mayor activaciéon
en regiones vinculadas con la valoracién
emocional y la recompensa como la corteza
prefrontal ventromedial y el estriado ventral,
incluso cuando las personas no reportan
preferencia por estos productos. Vezich et
al. (2017) observaron que los estimulos sus-
tentables activaban mds intensamente estas
areas que los anuncios convencionales, lo
que se asocidé con una mayor probabilidad de
eleccion en contextos de compra simulada.

En contextos de riesgo o impulsividad, la
fMRI se ha utilizado para anticipar decisio-
nes desadaptativas y evaluar la eficacia de in-
tervenciones. En personas con dependencia
a sustancias, la actividad en la insula y en la
corteza cingulada anterior permite anticipar

la probabilidad de recaida y la calidad de las
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decisiones futuras. Fukunaga et al. (2013)
evidenciaron que estos patrones de activa-
cién podian servir como indicadores de vul-
nerabilidad y contribuir al disefio de estrate-
gias mas personalizadas.

La incorporaciéon de técnicas de apren-
dizaje automatico ha potenciado atn mas
esta capacidad predictiva. Yang y Kim (2020)
aplicaron redes neuronales convolucionales
entrenadas con patrones de activacion cere-
bral para predecir, con un noventa por cien-
to de precision, la aceptacion o el rechazo de
extensiones de marca. Este enfoque superd
ampliamente los modelos tradicionales ba-
sados en la evaluacion explicita de la con-
gruencia entre marca y producto, ofreciendo
una herramienta mas robusta para anticipar
la respuesta del consumidor.

Estos hallazgos invitan a repensar la ma-
nera en que estudiamos el comportamiento
del consumidor. La fMRI no se limita a ob-
servar lo que las personas dicen o creen, sino
que permite acceder a lo que sienten y pro-
cesan antes de ser conscientes de ello. Lejos
de constituir una simple técnica de neuroi-
magen, se convierte en una ventana hacia el
futuro de la toma de decisiones. Alli donde
las encuestas fallan, el cerebro anticipa; y
en esa diferencia se abre una nueva frontera
para el marketing, la salud publica y el di-
sefio de politicas sustentadas en evidencias

profundas, no declaradas.



l1l.b Sintesis sobre
los ejes tematicos

Los cinco ejes tematicos analizados reve-
lan que la fMRI no aporta el mismo tipo de
valor en todos los dominios del marketing.
En la evaluacién de anuncios y branding, la
técnica se consolida como una herramienta
para afinar estimulos comunicacionales y
validar su impacto emocional mas alla del
discurso consciente. Su utilidad radica en
identificar qué formatos, voces o marcos
narrativos activan redes neuronales de aten-
cién, placer o memoria, lo que permite re-
finar tacticamente el contenido publicitario.
En cambio, en el estudio del marketing de
influencers y la sustentabilidad, el aporte es
mads estratégico: aqui la fMRI no solo mide
reacciones, sino que revela mecanismos de
transferencia afectiva y motivacion prosocial
que cuestionan la mirada superficial basa-
da en métricas de visibilidad o declaracio-

nes actitudinales. Finalmente, en el eje de
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prediccion del comportamiento, la fMRI se
posiciona como un instrumento disruptivo,
al anticipar decisiones futuras con una pre-
cision superior a la de las métricas tradicio-
nales, incluso cuando el consumidor no es
plenamente consciente de sus propias prefe-
rencias. Este potencial predictivo obliga a re-
visar los supuestos acerca de como se forma
una decision de consumo y qué variables la
configuran realmente.

Estas diferencias muestran que el valor
de la fMRI en marketing no es homogéneo
ni automatico. Alli donde el objetivo es op-
timizar estimulos o segmentar audiencias, su
aporte es complementario; pero cuando se
busca comprender la raiz emocional y mo-
tivacional de las decisiones, su uso interpe-
la los modelos clasicos que sobrevaloran lo

consciente, lo verbalizado y lo racional.



A la vez, sus hallazgos plantean dilemas
relevantes: si los consumidores reaccionan a
factores que no pueden verbalizar ni contro-
lar, ;como deben interpretarse sus preferen-
cias? ;Qué responsabilidades emergen para
quienes disefilan mensajes capaces de activar
redes cerebrales sensibles? Asi, los resulta-
dos no solo habilitan mejores practicas de
marketing, sino que también demandan una
reflexién ética y metodoldgica mas profunda
sobre cdmo se estudia, comprende y actia

sobre la mente del consumidor.
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IV. Cuestiones
eticas en la aplicacion
comercial de fMRI

El uso de fMRI en el estudio del compor-
tamiento del consumidor plantea interrogan-
tes éticos sobre la forma en que se accede, in-
terpreta y aplica la informacién cerebral en
contextos comerciales. Esta técnica permite
observar procesos no conscientes que ante-
ceden a la toma de decisiones, lo que habili-
ta nuevas estrategias para diseflar mensajes
persuasivos mds eficaces. Sin embargo, este
mismo potencial obliga a reflexionar sobre
el tipo de influencia que se ejerce, quiénes
son mas susceptibles a ella y en qué medi-
da estas practicas respetan la autonomia del
consumidor.

Entre los beneficios potenciales, diversos
hallazgos sugieren que la aplicacién respon-
sable de la fMRI puede fortalecer la relacion
entre consumidores y marcas. Por ejemplo,
una menor activacién de regiones asociadas

a la vigilancia cognitiva, como aquellas in-
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volucradas en la teorfa de la mente, podria
indicar una percepcién de mayor confian-
za hacia el mensaje o el emisor (Reimann
et al., 2011). De este modo, la informacion
neuronal podria utilizarse no solo para
vender mas, sino para disehar experiencias
comunicacionales mas claras, confiables y
emocionalmente coherentes con los valores
del publico objetivo. Craig et al. (2012) de-
mostraron que las afirmaciones publicitarias
moderadamente engafiosas, siempre que el
consumidor disponga de recursos cognitivos
suficientes, inducen un procesamiento mas
profundo del mensaje, reduciendo la vulne-
rabilidad frente a técnicas de manipulacién
simplista. Estos hallazgos podrian emplearse
para empoderar al consumidor, ayudandolo
a discriminar entre distintos tipos de conte-

nidos.



Aun asi, los riesgos éticos persisten. El
hecho de que la fMRI permita acceder a
respuestas neuronales no reportadas cons-
cientemente plantea dudas sobre la validez
del consentimiento informado y la protec-
cién de la privacidad cognitiva. A diferencia
de los métodos tradicionales, que dependen
de lo que el participante decide compartir,
la neuroimagen puede capturar patrones de
valoracion, aversiéon o interés que no han
sido verbalizados. Esto resulta especialmente
sensible en sectores como la salud, el con-
sumo infantil o el marketing sustentable,
donde la utilizacién de mensajes disefiados
para eludir el procesamiento consciente pue-
de percibirse como una forma de influencia
no transparente. Falk et al. (2010) advierten
sobre la necesidad de un debate interdisci-
plinario que establezca marcos éticos y regu-
laciones claras frente a la posibilidad de pre-
diccién subconsciente del comportamiento,
ya que alin no existe un consenso sobre los
limites aceptables de estas practicas.

Ademds, como muestran Li et al. (2013),
el sesgo de autoservicio puede generar diso-
nancia entre las respuestas declaradas por
los participantes y la activacion cerebral ob-
servada. Esto pone en cuestion la confianza
tradicional en los autoinformes y justifica el
uso de medidas neurofisiolégicas. No obs-
tante, para maximizar la validez interpreta-
tiva y minimizar el riesgo de sesgos, resulta

fundamental combinar la fMRI con herra-
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mientas tradicionales como entrevistas, en-
cuestas o tareas conductuales. Esta trian-
gulacién metodolégica no solo refuerza la
robustez empirica, sino que también permi-
te identificar discrepancias entre niveles de
analisis, aportando una visién mas completa
y menos reduccionista del comportamiento
del consumidor (Reimann et al., 2011; Craig
et al., 2012).



V. Epilogo:

Comprender, no

Controlar

El neuromarketing, y en particular el uso
de la fMRI, ha sido presentado como una
herramienta capaz de acceder a los procesos
neuronales que operan por debajo del um-
bral de la conciencia. Sin embargo, su verda-
dero valor no reside en la ilusién de un con-
trol absoluto ni en la prediccién automatica
del comportamiento, sino en su capacidad
para cuestionar los limites de las metodolo-
gias tradicionales. Las respuestas cerebrales
permiten detectar valoraciones y preferen-
cias que no siempre se expresan de forma
consciente o verbalizada, especialmente en
contextos donde intervienen la deseabilidad
social, los sesgos de racionalizacién o los
efectos de la demanda (Cooper et al., 2018;
Vezich et al., 2017). Asi, la fMRI no ofre-
ce certezas, sino preguntas mds profundas:
spor qué decimos una cosa y hacemos otra?,

;qué valor atribuimos a una marca o men-
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saje antes de darnos cuenta de ello?, ;como
influyen las emociones en la toma de deci-
siones que suponemos racionales?

Lejos de ser una amenaza a la agencia del
consumidor, esta tecnologia puede ser leida
como una invitacién a pensar de forma mas
compleja como elegimos. Su aplicacién exi-
ge, no obstante, una mirada critica: los ries-
gos de inferencia inversa, el reducido tama-
no muestral, la baja resolucién temporal y
las limitaciones de generalizacién cultural o
situacional deben asumirse con responsabi-
lidad metodoldgica (Craig et al., 2012; Aqui-
no et al., 2020; Casado-Aranda et al., 2018).
La fMRI no sustituye a las encuestas ni a las
entrevistas, pero si permite observar lo que
estas omiten: la actividad neuronal que ante-
cede modifica o contradice el discurso cons-
ciente (Gier et al., 2023). Comprender mas

profundamente al consumidor no deberia



implicar manipularlo, sino disefiar estrate-
gias mas empaticas, respetuosas y coherentes
con su experiencia real. En tltima instancia,
conocer como responde el cerebro es tam-
bién una forma de reconocer que, detras de
cada decisidn, existe una historia emocional

que vale la pena comprender, no explotar.
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Vl. Limitaciones y
Futuras Lineas de
Investigacion

Esta revision sistematica presenta limi-
taciones inherentes a su disefio y metodo-
logia que deben considerarse al interpretar
los hallazgos, y que, al mismo tiempo, abren
oportunidades para investigaciones futuras.
En primer lugar, el criterio de inclusién res-
tringido a articulos publicados en revistas
indexadas en Web of Science (Q1-Q4) y en
idioma inglés puede haber introducido ses-
gos de publicacién e idioma, al excluir estu-
dios relevantes disponibles en otras bases de
datos o en otras lenguas. Futuras revisiones
podrian ampliar estos criterios para incor-
porar una mayor diversidad geografica, idio-
matica y editorial.

En segundo lugar, al centrarse exclusiva-
mente en estudios que utilizaron fMRI, se
dejé fuera evidencia proveniente de otras
metodologias neurocientificas, como el EEG,

el eye-tracking o el GSR, que podrian haber

46

enriquecido la revisiéon con una mayor am-
plitud técnica y comparativa. Esta limitacion
metodolégica podria abordarse mediante
revisiones integradas o metaandlisis multi-
modales. Ademads, como ocurre en toda re-
vision sistematica, los resultados dependen
criticamente de los términos de busqueda y
de las estrategias de consulta utilizadas. La
diversidad terminolégica en el campo del
neuromarketing podria haber provocado la
omision involuntaria de estudios relevantes,
pese a los esfuerzos por establecer un proto-
colo riguroso.

En tercer lugar, aunque se aplicaron cri-
terios explicitos de inclusion y exclusion, no
puede descartarse un sesgo de seleccién en
el proceso de revision, ya sea por decisiones
interpretativas de los evaluadores o por la
ambigiiedad conceptual de ciertos estudios.

Estas limitaciones subrayan la importancia



de replicar y ampliar este tipo de analisis
con distintos equipos de revisién y con pro-
tocolos ain mas refinados. En cuarto lugar,
los resultados obtenidos fueron exclusiva-
mente cualitativos, lo que impide estimar
magnitudes de efecto combinadas o realizar
comparaciones estadisticas entre estudios.
Se recomienda avanzar hacia metaanadlisis
cuantitativos que integren las activaciones
cerebrales con medidas de comportamiento
para reforzar la validez de los hallazgos.

A partir de esta revisién, emergen ade-
mas lineas de investigacién prioritarias. Se
sugiere desarrollar estudios que integren
la fMRI con otras técnicas neurocientificas
para abordar fendmenos publicitarios desde
una perspectiva multimodal, permitiendo
observar de forma simultanea procesos au-
tomaticos, atencionales y emocionales. Tam-
bién se recomienda expandir el uso de la
fMRI a formatos de comunicacién emergen-
tes, como plataformas digitales, experiencias
inmersivas (realidad virtual/aumentada) y
contenido generado por usuarios, los cuales
plantean nuevos desafios para la atencion, la
identidad y el engagement.

En el ambito del branding, se requiere
avanzar en estudios longitudinales que ana-
licen cdmo evolucionan las representaciones
neuronales de una marca ante fendmenos
como crisis reputacionales, rebranding o
campanas de responsabilidad social. En rela-

cién con el marketing sustentable, es crucial

47

profundizar en los mecanismos neuronales
que explican el gap actitud-conducta, inte-
grando variables como el conflicto cognitivo,
el esfuerzo percibido o la presion normativa,
mediante tareas conductuales post-escaneo
y disefios de seguimiento longitudinal.
Finalmente, desde una perspectiva ética,
se plantea la necesidad de establecer mar-
cos normativos sobre el uso de neurodatos
en contextos comerciales. Futuros estudios
podrian abordar cdmo perciben los consu-
midores la utilizacién de tecnologias como
la fMRI en marketing y qué limites éticos
reconocen frente a practicas como la per-
sonalizacidon persuasiva o la manipulaciéon
subconsciente. Este enfoque contribuiria a
construir una agenda de investigacién res-
ponsable que combine innovacién tecnolé-
gica con garantfas de transparencia, consen-

timiento y equidad.
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