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El neuromarketing y su aplicacién en politicas antitabaco

Resumen

La evolucién de la ciencia y de los mercados dieron lugar al nacimiento del
neuromarketing. Esta nueva disciplina surge tras la aplicacion de las diversas
herramientas neurocientificas a casos de marketing. Lo que ello permite es analizar de
manera mas objetiva y pormenorizada el proceso de toma de decisiones del
consumidor, gracias a lo cual se posibilita la elaboracion de mejores estrategias de

marketing.

El consumo de tabaco es una de las mayores causas de mortalidad prematura a
escala mundial. Actualmente, los Estados y Organizaciones Internacionales han tomado
un comportamiento activo ante este problema por medio de creaciéon de politicas
antitabaco. Estas politicas se manifiestan principalmente a través de estrategias de
marketing social, cuyo mayor objetivo es concienciar a la sociedad de los graves

perjuicios que provoca fumar.

El comienzo de la aplicacion del neuromarketing para la elaboracion de este tipo de
politicas se situa a principios de la pasada década. Gracias a ello, a dia de hoy es posible
conocer profundamente el perfil del fumador y, por tanto, se han logrado implementar
medidas mas eficientes en cuanto al objetivo de reducir los dafos causados por el

tabaquismo.

Palabras clave: neuromarketing, marketing social, tabaco, politicas antitabaco

Numero de palabras: 13987
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Abstract

The evolution in the field of science and markets led to the beginning of
neuromarketing. The new discipline arose from the application of various neuroscientific
tools to marketing cases. This allowed to carry out a more objective and detailed analysis
of the consumer's decision-making process, thus making it possible to develop better

marketing strategies thanks to this information.

Tobacco consumption is one of the major causes of premature mortality worldwide.
Currently, many Governments and International Organizations have become aware of
this problem and have put an effort into reducing its harm by developing anti-smoking
policies. These policies are mainly manifested through social marketing strategies that

seek to make society aware of the serious damage caused by smoking.

In the last decade, neuromarketing began to be applied as a way of creating of anti-
smoking policies. Thanks to this, it is now attainable to have a deep understanding of the
smoker's profile and, as a result, more efficient measures have been implemented to

reduce the harm smoking causes.

Keywords: neuromarketing, social marketing, tobacco, antitobacco policies
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1. Introduccion

A medida que la tecnologia fue evolucionando y los mercados han ido cambiando
fue necesario adoptar un nuevo enfoque a la hora de elaborar estrategias de marketing.
Como consecuencia de ello, el neuromarketing ha incrementado considerablemente su
popularidad durante los ultimos afios. La razén que explica el éxito de esta disciplina es
que ofrece multiples técnicas novedosas que permiten conocer al consumidor de
manera mas profunda y objetiva. De este modo, se hace posible analizar de manera
mas pormenorizada aquellos factores que conducen a los distintos individuos a tomar

una decision.

En lo que respecta al mercado, con este nuevo tipo de informacion, que ahora se
encuentra al alcance de las empresas y organizaciones diversas, se puede abordar la
elaboracion de campafias de marketing mejor adaptadas a cada segmento y
circunstancia. Esto se debe a que, gracias al neuromarketing, es posible llevar a cabo
diversos analisis incluso en aquellas situaciones en las que las técnicas tradicionales de
marketing no pueden ofrecer datos fiables. De este modo, los Gobiernos y
Organizaciones Internacionales también comenzaron a utilizar las nuevas herramientas
que aporta esta disciplina para poder adaptar sus campanas a los distintos grupos

sociales o publicos objetivos a los que se dirigen.

El presente trabajo se enfoca al caso del tabaquismo. A pesar de los grandes
esfuerzos gubernamentales de frenar el marketing de las empresas tabaqueras y de
concienciar a la poblacién de los dafios que provoca el tabaco, sigue existiendo un alto
numero de fumadores que no se logra reducir. Ademas, numerosas investigaciones han
demostrado la ineficiencia de muchas campanas antitabaco que se han llevado a cabo
con anterioridad, algunas incluso llegando a provocar el efecto contrario de aumentar el

numero de fumadores tras su difusion.

En este aspecto, se ha demostrado que la aplicacion del neuromarketing a la hora
de investigar y elaborar campanas contra el tabaco supone una importante ayuda al
sector. Existen varios estudios que evidencian la existencia de capacidad predictiva para
averiguar con antelacion como reaccionara la sociedad ante el lanzamiento de nuevas
estrategias de marketing antitabaco. Por ello, el objetivo del trabajo es exponer las

distintas contribuciones que los estudios de neuromarketing han aportado al tema.
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En particular, se analizara cémo se deben de construir los anuncios publicitarios,
qué tipo de imagenes se deberan utilizar, como hay que estructurar el packaging de los
cigarrillos y como se tiene que distribuir el interior de los puntos de venta de tabaco,
para lograr eficientemente el propédsito de reducir el numero de fumadores. En todos
estos campos, el neuromarketing ha logrado poner de manifiesto qué estrategias se han

de tomar para poder elaborar una politica antitabaco eficiente.
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2. El neuromarketing

2.1.;Qué es el neuromarketing?

En primer lugar, para poder entender qué es el neuromarketing es necesario
también aclarar el concepto de marketing. Este puede entenderse como la técnica de
administracion empresarial que hace posible definir con antelacion la estructura de la
demanda en un mercado determinado, y en base a ello logra promocionar los productos
y servicios adecuados que la satisfagan, maximizando la utilidad de la empresa.
Ademas, se considera como un proceso administrativo y social que, por medio de la
generacion del deseo y su confluencia con la oferta de productos, las personas pueden
satisfacer sus necesidades (Kotler, 2011). En otras palabras, es toda aquella actividad
cuyo objetivo es alcanzar las metas de una empresa, respondiendo a las necesidades
de los consumidores por adelantado, por medio de mercancias y servicios adecuados a
ellas (McCarthy, 2001).

Del mismo modo, también es importante comprender el concepto de neurociencia.
Esta debe considerarse como el conjunto de la ciencias de neurofisiologia, genética
conductual y psiquiatria, dedicadas a la investigacion del sistema nervioso y la actividad
cerebral relacionada con el aprendizaje y la conducta (Salas Silva, 2003). Es asi que el
objetivo principal de la neurociencia es encontrar una explicacion al funcionamiento de
la mente en diversos aspectos como la inteligencia, creatividad, atencion, consciencia o
memoria, entre otros varios (Alvarez del Blanco, 2011). También procura explicar la
estructura del cerebro, la manera en la que decodifica el entorno y las reacciones ante

los distintos estados cerebrales.

En este momento, el neuromarketing se entiende como la combinacién de las dos
disciplinas anteriores, es decir, del marketing y de la neurociencia. Sin embargo, el
neuromarketing tiene sus propios matices distintivos, los cuales han sido evidenciados
por los principales autores. En primer lugar, Alvarez del Blanco (2011) define
neuromarketing como el uso de herramientas neurocientificas para la investigacion y
entendimiento del comportamiento del ser humano y el funcionamiento de las
emociones, con la finalidad de poder relacionar esta informacién con los intercambios

de mercado. No obstante, Garcia Palomo (2011) lo describe como la combinacion del
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marketing, la psicologia y la neurociencia, que principalmente busca localizar la

actividad cerebral asociada a una respuesta del consumidor en un entorno de mercado.

Segun Kotler (2013), el neuromarketing logra mostrar en detalle un analisis del
cerebro en base al cual es posible estudiar la conducta de los consumidores ante
distintos estimulos comerciales. Por su parte, Hubert (2008) describe esta disciplina
como una rama de la neuroeconomia, la cual pone de manifiesto los problemas de
marketing y propone soluciones en base a los hallazgos de la neurociencia en las
investigaciones sobre reacciones cerebrales. Braidot (2009) define al neuromarketing
como la combinacion entre los conocimientos de marketing y neurocientificos, de tal
manera que se posibilita comprender tanto el funcionamiento del cerebro del comprador

como el del ejecutivo de marketing.

Segun Lindstrom (2010), el neuromarketing forma parte de la economia conductual,
siendo la rama que estudia los factores influyentes en la irracionalidad del ser humano
a la hora de tomar decisiones. Sin embargo, Dooley (2010) defiende que el
neuromarketing forma parte del area de investigacion de marketing encargada de
analizar las respuestas cognitivas y emocionales de los individuos como reaccion a

estimulos comerciales.

Finalmente, a raiz de las diversas explicaciones puestas de manifiesto por los
autores, se entiende que el neuromarketing se define como la aplicacion de los métodos
y conocimientos neurocientificos al ambito del marketing, con el fin de comprender y
anticipar el comportamiento del consumidor en un entorno de mercado en base a sus
respuestas cerebrales. A raiz de ello, puede afirmarse que el principal objetivo del
neuromarketing es evidenciar los procesos y reacciones que ocurren dentro de la mente
de los individuos, ya que suponen un factor que influencia altamente las decisiones que

toman (Martinez Rodriguez, 2021).

En otras palabras, esta disciplina busca aportar una informacion concreta y objetiva
sobre el comportamiento de los consumidores para poder adecuar las estrategias de
marketing a ellos a través de la construccién de una conexién emocional. También,
procura valorar y medir el impacto que tienen los productos y servicios entre los

individuos.
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2.2.Historia del neuromarketing

El concepto de marketing fue evolucionando a lo largo de los afios a medida que
los mercados han ido cambiando para poder adaptarse a las nuevas necesidades de la
demanda. Actualmente existe una fuerte tendencia que busca automatizar los procesos,
incorporar el uso de las nuevas tecnologias e integrar informacion de diversa naturaleza
(Martinez Rodriguez, 2021). Todo ello provoc la progresiva integracion de los avances

cientificos y tecnolégicos en esta disciplina.

Tradicionalmente se creia que el consumidor era un ser racional cuyas decisiones
a la hora de realizar una compra eran resultado de una valoracion totalmente consciente
sobre el producto. Sin embargo, desde la década de los 80 los avances neurocientificos
permitieron poner en duda semejante racionalidad del ser humano (Cortés Cuns, 2021).
Esto incitd el nacimiento de una teoria paralela, que aplicada al ambito empresarial, hizo

cuestionar el enfoque que se tenia sobre el consumidor.

En lo que respecta a las campafias de marketing, se evidencidé que era necesario
tener en cuenta otros factores, ademas de aquellos derivados de la razén, para
realmente poder entender la conducta del consumidor. En consecuencia de ello, se
comenzo a valorar la posibilidad de incorporar en el ambito de la empresa los nuevos
descubrimientos de la neurociencia. Esto permitiria conocer mas profundamente el
comportamiento de los clientes y, por ende, optimizar las estrategias de las empresas
dirigidas a ellos. Sin embargo, no fue hasta 1999 que se llevo a cabo el primer estudio
neurocientifico con fines de marketing, dirigido por el profesor Gerry Zaltman en la

Universidad de Harvard (Alvarez del Blanco, 2011).

Ademas, no fue hasta unos afios mas tarde cuando Smidts publicé su articulo
"Kijken in het brein”, que traducido al inglés como "Looking into neuromarketing"
consiguié dar nombre a esta nueva disciplina (Cenizo, 2022). También fue en este
momento cuando surgié su primera definicion, concibiéndose el neuromarketing como
el estudio de los mecanismos y procesos del sistema nervioso con el objetivo de
comprender los patrones de actuaciéon de los consumidores para asi mejorar las

estrategias de marketing.

En 2003 Damasio publica el libro En busca de Espinosa (neurobiologia de la

emocion y los sentimientos), que fue la primera obra que evidencio el importante papel
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que poseen las emociones a la hora de tomar decisiones (Alvarez del Blanco, 2011). En
este momento, la antigua percepcion sobre el consumidor racional se abandona y se
comienza a expandir la actual teoria del consumidor, cuyas decisiones son fruto de dos
formas de pensamiento complementarias: el sistema racional y emocional (Martinez
Rodriguez, 2021).

En los afios siguientes comenzaron a publicarse los primeros articulos académicos
de neuromarketing (Cenizo, 2022). Un ejemplo, que hasta la actualidad se considera
como referente, es el estudio de Coca-Cola vs Pepsi, llevado a cabo en la Universidad
de Emory en 2004. Este revel6 que la actividad cerebral, analizada a través de fMRI,
cambiaba en funcién de si los participantes conocian la marca del refresco que estaban
bebiendo, lo cual logro evidenciar la crucial importancia de la imagen de marca dentro

del mercado.

A partir de este momento surgieron dos posturas contrarias. Por un lado, hubo
autores que defendieron una postura optimista sobre las puertas que abriria el
neuromarketing. Sin embargo, muchos fueron quienes también manifestaron sus
criticas hacia la disciplina, abriendo los debates sobre la ética y legalidad del
neuromarketing (Lee et al., 2007), y cuestionando los altos costes de la maquinaria
necesaria para aplicar las técnicas de neuromarketing en comparacion con la relevancia
de la informacion obtenida a través de ellas (Hubert et al., 2008). A medida que los
estudios de neuromarketing aumentaron y avanzo la tecnologia necesaria para llevarlos
a cabo, la corriente pesimista ha ido decreciendo. No obstante, esta postura continua
existiendo, con creencias como "la neurociencia so6lo confirma lo que ya sé" o "lo que

puede aportar la neurociencia no es relevante para la empresa" (Hsu, 2017).

2.3.Influencia de la neurociencia en el marketing

A partir de los afios 70 comenzd a cobrar protagonismo la neurociencia de las
emociones, la cual, por medio del estudio de los procesos emocionales del cerebro,
puso de manifiesto el considerable papel que éstas ostentan en relacion a la conducta
humana. No obstante, no fue hasta principios del afio 2000 cuando Damasio dio a
conocer la alta importancia de éstas, a la hora de tomar decisiones. De este modo, se
reveld que los consumidores piensan menos sus elecciones de lo que se creia
tradicionalmente, debido a que el instinto juega un papel crucial en ellas (Crimmins,
2016).
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Cabe destacar en este momento el experimento conocido como el Juego de lowa
(Damasio et al., 2018), ya que consigue evidenciar claramente la funcion que sostienen
las emociones en la toma de decisiones. Este se llevd a cabo por medio de la ejecucion
de un juego de apuesta, en el que se pidio a los participantes que girasen una carta de
un mazo entre los cuatro que se mostraron. Dependiendo de la carta que se girase, los
participantes podian obtener una recompensa o una pérdida. Lo que no se dio a conocer
antes de jugar es que algunos mazos eran mas arriesgados que otros. Sin embargo, los
participantes empezaron a evitar los mazos con mas riesgo antes de que ellos mismos
se diesen cuenta de ello. Esto se debe a que los jugadores comenzaron a sentirse
inseguros e incomodos con estos mazos, demostrando que el sistema cerebral
automatico, no consciente, detectd el riesgo con mas rapidez que el consciente. En
conclusion, el sistema automatico influyé en la toma de decisiones al activar la emocion

de inseguridad, produciendo un cambio en el comportamiento.

Siguiendo esta misma linea, Damasio entiende las emociones como fuentes de
accion complejas que se activan a raiz de un estimulo emocionalmente competente, y
que son resultado de la evolucion para conseguir que el individuo sobreviva y logre
alcanzar su bienestar (Garcia Andrade, 2019). Ademas, éstas permiten que se responda
ante los diversos estimulos sin tener que acudir a una valoracién racional en cada
momento. Por ello, se dice que el sistema inconsciente tiene un papel significativo en el
dia a dia, ya que sin éste el cerebro no seria capaz de procesar todos los estimulos que

ocurren constantemente (Page, 2012).

De este modo, la mayoria de decisiones involucran tanto el sistema consciente
como el inconsciente, para poder responder eficientemente ante el entorno. De lo
contrario, no seria posible reaccionar con la misma rapidez a lo que ocurre alrededor de
una persona, ni se podria reaccionar ante todos los estimulos. Ademas, entre los
diversos factores influyentes a la hora de elegir, también destaca el big data que posee
cada individuo. Este se entiende como el conjunto de las distintas vivencias y
experiencias de cada persona, al igual que las distintas emociones relacionadas a ellas
(Martinez Rodriguez, 2021).

Las técnicas de marketing tradicionales, tales como encuestas, focus groups, o
entrevistas, miden, sobre todo, las respuestas del consciente. Por otro lado, al extrapolar
los métodos empleados por la neurociencia en su uso orientado al marketing, la

informacion que se recopila tiene en consideracion, ademas de las caracteristicas
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sociologicas y psicologicas, aquellas cognitivas de los consumidores. Esto permite

acceder a las respuestas inconscientes por medio de datos reales (Caratu et al., 2020).

En este instante cabe recordar que el objetivo del neuromarketing es implicito y no
declarativo, ya que la informacion que se puede obtener a través de las herramientas
neurocientificas se mide en sentimientos, sensaciones y experiencias (Martinez
Rodriguez, 2021). Es asi que, al recopilar este tipo de datos, que de otro modo no serian
accesibles, es posible interpretar otro factor altamente influyente en las decisiones de
compra de los consumidores, aportando asi la neurociencia al marketing una nueva

dimensién de informacion a tener en cuenta en la elaboracion de estrategias.

Ademas, este nuevo tipo de informacion permite distinguir entre los pensamientos
profundos de los consumidores y la actitud que muestran cara al entorno, pudiendo,
estas dos facetas, diferir entre ellas (Caratu et al., 2020). Las herramientas tradicionales
de marketing sélo tienen acceso a la conducta externa, por lo que no siempre se puede
garantizar que los resultados obtenidos coincidan con lo que vaya a ocurrir en una
situacion de mercado real. Sin embargo, las herramientas neurocientificas pueden
obtener datos que, originados en el instinto y las emociones, es mas probable que se
repitan en la realidad, otorgando una mayor capacidad predictiva del comportamiento

del consumidor.

2.4.Una pequena aproximacion al cerebro

Para poder comprender el funcionamiento del neuromarketing es necesario
exponer algunos conceptos basicos sobre el cerebro. Esto permitira entender mejor los
resultados obtenidos por las herramientas neurocientificas y aplicar estos conocimientos

a la hora de elaborar estrategias de marketing.

El cerebro es el 6rgano encargado del control de todo el cuerpo. Este se compone
por mas de cien millones de neuronas conectadas entre si, para asi poder comunicarse
por medio de sefales eléctricas (Szymik, 2017). Ademas, se divide en dos hemisferios
que separan el cerebro por la mitad y se conectan por el cuerpo calloso. Los hemisferios
se relacionan con distintos tipos de conductas, asociando el izquierdo con aquellas

actividades verbales y analiticas, y el derecho con la creatividad y las emociones.
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Por su parte, existen varias regiones encefalicas que se encargan de distintas

funciones corporales. Estas son:

Tabla 1 Areas cerebrales

Lébulo prefrontal Lébulo parietal
Localizacion Funciones Localizacion Funciones
- Movimiento - Tacto
- Personalidad - Gusto

- Concentracion - Conciencia corporal

- Resolucién de
problemas

- Reacciones
emocionales

- Habla

Lébulo temporal Lébulo occipital

Localizacion Funciones Localizacion Funciones

- Oido “ - Vista
- Reconocimiento facial “
S

- Memoria a largo plazo =
- Emociones
Localizacion Funciones Localizacion Funciones
- Control muscular - Emociones
- Equilibrio

- Coordinacion

Fuente: elaboracion propia a partir de Szymik (2017).

Ademas, estas regiones cerebrales no actuan por si solas, sino que trabajan de
manera coordinada. A pesar de que cada zona tiene sus funciones principales, muchas
actividades necesitan el funcionamiento conjunto de varias areas del cerebro y de
ambos hemisferios (Huang, 2022). En relacion a la conectividad del cerebro destacan
los circuitos cerebrales, los cuales se encargan de coordinar los distintos niveles de
organizacioén y asocian ciertas estructuras a diversas funciones. Es decir, la presencia

de actividad en estos circuitos corresponde con un conjunto de procesos cognitivos y
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conductuales particulares (Hsu, 2017). A continuacion se exponen aquellos circuitos

mas relevantes en el ambito del neuromarketing:

Tabla 2 Circuitos cerebrales

Descripcion Relevancia en neuromarketing
DLPFC Tiene la capacidad de El marketing busca llamar la
seleccionar en que atencion del consumidor para
PPC P 4
estimulos se concentra y poder causar un efecto en él.

cuales se ignoran.

MPFC Descripcion Relevancia en neuromarketing

DLPFC DLPFC
Str Str

Permite retener informacion La memoria del consumidor

declarativa (sobre hechos) y permite consolidar las relaciones

3 p procesal (sobre como hacer entre ély la empresa, y su
algo) a largo plazo. comportamiento al respecto.
e Descripcion Relevancia en neuromarketing
Ins Ins Consigue que se entre Las emociones son una de los
Hyp profundamente en un principales guias del
Ave AmY&  estado emocional. comportamiento, e influyen en las
decisiones de los consumidores.
OfC Descripcion Relevancia en neuromarketing
‘ Valora las ventajas e Explica las decisiones de los
bt ﬁ/]cpcp/cStr inconvenientes y ayuda a consumidores y permite observar

tomar decisiones. Supone fendmenos como elecciones
un enlace entre la atencién  predeterminadas o sobrecargas a

y la eleccion. la hora de escoger.

Fuente: elaboracion propia a partir de Hsu (2017).

En consideracion de todo lo anterior, al utilizar métodos neurocientificos, y en
particular aquellos que miden la actividad cerebral directamente, es posible detectar qué
es lo que ocurre en el cerebro. De este modo, en funcién de como y donde se detecte

la actividad, se puede relacionar ésta con sus respectivas funciones. En lo que importa
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al neuromarketing, la informacién sobre la actividad cerebral puede delatar los procesos
por los que atraviesa el cliente a la hora de tomar una decision. Esto evidencia si el
producto ha tenido un impacto, qué detalles llaman la atencién o si la respuesta ante él

es positiva o negativa, entre otros.

2.5.Herramientas de neuromarketing

Existen diversas maneras de clasificar las herramientas utilizadas en
neuromarketing, siendo la mas comun su division en métodos neurofisioldgicos y
fisioldgicos (Alvino et al., 2020). Los métodos neurofisiolégicos miden la actividad
cerebral. Por otro lado, los métodos fisiolégicos analizan los reflejos corporales
voluntarios e involuntarios, como expresiones faciales, la mirada o el sudor. Ademas,
existe una tercera categoria formada por las restantes técnicas que evaluan el
comportamiento y la conducta. Dentro de las anteriores categorias existen numerosas
herramientas que permiten recopilar informacién sobre los consumidores. Sin embargo,
en este momento sélo se expondran aquellas mas utilizadas a dia de hoy en

investigaciones de neuromarketing.

En primer lugar, dentro de la categoria de los métodos neurofisiolégicos destacan
la imagen por resonancia magnética funcional (fMRI) y la electroencefalografia (EEG).
Estas dos técnicas son frecuentemente utilizadas en estudios de neuromarketing debido
al alto volumen de informacion precisa que proporcionan. En la siguiente tabla se

exponen brevemente las principales caracteristicas de cada una:
Tabla 3 Herramientas de neuromarketing neurofisiolégicas

fMRI (imagen por resonancia  EEG (electro-encefalograma)
magnética funcional)

Coémo funciona . ] ~ e
Detecta el flujo sanguineo Lee las sefiales eléctricas

en las distintas areas cerebrales de las neuronas desde la

corteza cerebral

Qué revela e Respuestas emocionales ¢ Nivel de atencion
detalladas e Memoria
e Nivel de atencion e Carga cognitiva
e Memoria e Rapidez de

procesamiento
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Ventajas e o Es de los métodos mas o Permite el movimiento
inconvenientes -
caros de los sujetos
o Es el mejor para medir o Alta resolucién
emociones especificas temporal
o Restringe el movimiento o Baja resolucion
de los sujetos espacial

o Alta resolucion espacial

o Baja resolucién temporal

Fuente: elaboracion propia a partir de Harrel (2019).

Ambas técnicas permiten relacionar los estimulos que se reciben con la actividad
cerebral subyacente, pudiendo asi entender en profundidad el motivo de la reaccion
(Harrel, 2019). No obstante, existe una importante diferencia entre ambas técnicas que
hace que, en funcién de la situacion, sea mas adecuado utilizar una herramienta en
lugar de la otra. Por un lado, la fMRI permite elaborar un mapa cerebral en el que se
visualiza cuales son las partes del cerebro que presentan una mayor actividad, por
medio de la medicion del flujo de la sangre; siendo ésta la Unica herramienta que permite
analizar las zonas mas profundas del cerebro (Murray et al, 2019). Al identificar las
distintas areas cerebrales activadas, éstas se pueden relacionar con las respuestas a
las cuales se asocian, pudiendo asi elaborar un analisis detallado de las emociones y
demas reacciones. Por ello, se dice que la fMRI otorga una alta resolucion espacial. La
desventaja es que su funcionamiento restringe la velocidad en la que se detecta la

respuesta cerebral (Alvino et al., 2020).

Por otro lado, la EEG destaca por considerarse la técnica neurofisioldgica con
mayor antigiiedad, habiendo comenzado su uso en torno a 1924 (Murray et al, 2019).
Su funcionamiento consiste en medir las senales bioeléctricas por medio de la diferencia
de voltaje entre dos electrodos (Alvino et al., 2020). Estas sefales se transcriben en un
grafico que advierte de los momentos en los que se detecta una mayor actividad,
pudiendo identificar aspectos como la excitacion o la atencion de la persona. Por ello,
se dice que la EEG cuenta con una alta resolucion temporal, ya que se puede detectar
con precision en que momento cambia la actividad cerebral. No obstante, ya que esta
herramienta mide la actividad externamente desde la cabeza, no es posible obtener

datos precisos de las zonas mas internas del cerebro.
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En relacion a los métodos fisiolégicos, destacan los siguientes:

Tabla 4 Herramientas de neuromarketing fisiolégicas |

Eye-tracking Analisis biométrico

dmo funciona . :
Co Detecta con precision el Mide la respuesta de la

movimiento ocular y la dilatacion de piel (respuesta galvanica),

las pupilas ritmo cardiaco y respiracion
Principales e Qué es lo que llama la ¢ Nivel de atenci6n
aportaciones L o
atencion y que no e Identifica la respuesta
¢ Rapidez en la identificacion como negativa o
¢ Nivel de atencién positiva
Ventajas e o Relativamente barato y facil o Se recomienda su uso
inconvenientes . :
de usar junto a otros métodos
o Permite el movimiento o Sensible al movimiento

o No mide las emociones ni

pensamientos

Fuente: elaboracion propia a partir de Harrel (2019).

Tabla 5 Herramientas de neuromarketing fisiolégicas Il
Codificacion facial

Coémo funciona . , .
Identifica las expresiones faciales

Principales e Respuesta emocional dinamica
aportaciones
Ventajas e o Buena resolucion temporal
inconvenientes

o Se recomienda su uso junto a otros métodos

Fuente: elaboracion propia a partir de Harrel (2019).

En relacion a las técnicas fisioldgicas, muchos profesionales intentan evitar su uso
individual, en especial en casos de investigacion. Esto se debe a que cuanto mas lejos
del cerebro esté la medicidon menos precisa va a ser (Harrel, 2019). Por ello, se

recomienda utilizarlas como complemento de otra herramienta neurofisioldgica, y
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considerarlas como una manera de aportar informaciéon complementaria sobre el cuerpo

para ayudar a entender mejor las respuestas cerebrales.

A pesar de lo anterior, el eye-tracking cada vez se utiliza mas como herramienta
por si sola (Cortés Cuns, 2021), ya que es una técnica poco invasiva, relativamente de
bajo coste y que revela variables de alta importancia, como puede ser la atencién. Su
funcionamiento se basa en detectar tanto la direcciéon de la mirada como la dilatacién
pupilar, por medio del uso de una luz infrarroja que se refleja en la cornea (Alvino et al.,
2020).

Por su parte, el analisis biométrico engloba varias medidas. Destaca la respuesta
galvanica de la piel, que detecta los cambios en la resistencia cutanea y en la
conductividad. Estos corresponden con la respuesta de la piel ante las emociones, por
lo que evidencia los cambios en la actividad cerebral (Alvino et al., 2020). Sin embargo,
por si solo, no demuestra que emocion ha cambiado o si se trata de un cambio positivo
0 negativo. En la misma linea también es posible analizar los cambios en el pulso o en

la respiracion, como complemento de ésta informacion.

En cuanto a la codificacion facial, existen diversas herramientas que permiten leer
los cambios en las expresiones de la cara. Cabe destacar aqui la electromiografia facial
(EMG), la cual por medio de pequefios electrodos mide la electricidad provocada por los
musculos que revela su movimiento con precision (Cortés Cuns, 2021). La codificacion
facial analiza, sobre todo, las emociones y, por medio del movimiento, permite ver el
cambio de manera dinamica. La desventaja es que algunas expresiones faciales pueden

tener mas de un significado.

Finalmente, en relacion a otros métodos que estudian el comportamiento cabe

destacar el test de asociacion implicita:

Tabla 6 Test de asociacion implicita

Test de asociacion implicita (TAl)

Coémo funciona - : . .
Técnica declarativa con tiempos de reaccién

Que revela e Grado de fortaleza de una caracteristica
Ventajas e o Relativamente barato
inconvenientes
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o Unicamente es viable llevarlo a cabo con contenidos de

lectura rapida

Fuente: elaboracion propia a partir de Alvino et al (2020).

Este test es un método basado en la memoria implicita, por la cual se requiere
menos esfuerzo asociar un concepto con un atributo cuando se recuerda bien su
correlacion (Alvino et al., 2020). En base a la rapidez y la precisién de la asociacion se

revela con que fortaleza se recuerda la caracteristica.

En este momento cabe recordar que las diversas herramientas técnicas de
neuromarketing aportan distintos tipos de informacion. Por ello, es necesario tener en
cuenta el funcionamiento de cada una de ellas para utilizar la mas adecuada en funcién
de cada situacién. Ademas, las técnicas neurofisiolégicas aportan la informacién mas
exacta, por lo que es recomendable utilizar las demas herramientas como complemento

de éstas.
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3. El marketing social

3.1. 4, Qué es el marketing social?

Segun Lee y Kotler (2023), el marketing social consiste en el uso de las técnicas
de marketing para influir en el receptor, respecto a la promocion, rechazo o cambio en
un comportamiento o actitud, con el objetivo de lograr un beneficio para el propio
individuo, al igual que para la sociedad. Ademas, Kennedy y Parsons (2012) indican
que el objetivo del marketing social es incrementar la calidad de vida a través del
fomento de un cambio social sostenible. De esta manera, se evidencia que lo que
realmente diferencia al marketing social del tradicional es el producto que se promueve
(Moliner Tena, 1998). Como consecuencia, es necesario llevar a cabo un analisis previo
de las necesidades sociales, asi como de los comportamientos y valores de los

individuos, para poder elaborar una estrategia de marketing social.

En cuanto a su historia, ésta viene definida por tres etapas diferenciadas (Moliner
Tena, 1998). La primera de ellas, en torno a los afios 70, viene marcada por el
interrogante respecto a la aplicacién del marketing a causas sociales, ya que ello supuso
la ruptura de la concepcion tradicional de esta disciplina. Posteriormente, en la segunda
etapa, se confirmo este uso del marketing y se comenzo a desarrollar el marco tedrico
del marketing social. Sin embargo, no fue hasta finales de los afios 80 cuando tiene
lugar la tercera etapa, en la que las campanas sociales efectivamente comenzaron a

adoptar estrategias de marketing.

En todo caso, el aumento de la presencia del marketing social ha supuesto
numerosos beneficios. Este permite a las organizaciones contar con una ventaja
competitiva, ya que el mantener una actitud activa respecto a la reduccion del impacto
negativo de la actividad empresarial ante la sociedad mejora la imagen corporativa
(Carhuaz et al., 2016). Lo anterior facilita el acceso a nuevos mercados y permite
aprovechar nuevas oportunidades de negocios. Por otro lado, la sociedad también
disfruta de las ventajas que se obtienen como consecuencia del marketing social, ya
que, este tipo de marketing, vela por el desarrollo socioeconémico y ha provocado
numerosos cambios positivos a lo largo de los afios. Ademas, a nivel individual, también
existe un impacto favorable, al potenciar las expectativas de vida o minimizar las

brechas sociales, entre otros muchos efectos.
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3.2.La aportacion del neuromarketing a las politicas publicas

El marketing social, en lo que respecta a la promocion de politicas publicas y en lo
que a este trabajo interesa, para promover especificamente programas de salud, logra
llamar la atencion de las personas y comprometerlas de tal modo que, en ocasiones,
llegan a cambiar su conducta respecto al tema (Caratu et al., 2020). Al aplicar técnicas
de neuromarketing para la elaboracion de campafas sociales y de gobierno se logra
partir de un entendimiento mas profundo sobre las respuestas cognitivas y conductuales
del receptor, de tal manera que es posible adaptarlas a esta informacion y aumentar la

probabilidad de generar el efecto deseado.

Es asi que, a medida que las técnicas de obtencion de informacién de
neuromarketing se volvieron méas accesibles, el marketing social pudo beneficiarse de
los avances en el campo de la neurociencia. En esta misma linea, el sector publico
también se unié al uso de los métodos neurocientificos para la promocion de sus
politicas sociales (Vallois, 2014). El Gobierno de Francia fue pionero en incorporar el
neuromarketing por medio de la entrada en vigor del programa "Neuroscience et
politiques publiques” en 2009, en base a la idea de que un mejor entendimiento del
comportamiento humano facilitaria la elaboracion de mejores politicas publicas, en sus

distintos campos de aplicacién.

En 2008 tuvo lugar uno de los primeros estudios de neuromarketing, por el cual se
aplicé la tecnologia de eye-tracking para medir la efectividad de un anuncio de la
sanidad publica francesa que promovia el uso de condones para frenar los contagios de
HIV (Caratu et al., 2020). Por medio de un mapa de calor se valoré como estructurar el
anuncio para que el texto llamase mas la atencién visual y que tuviese asi un mayor

impacto.

El éxito del estudio hizo que esta practica se expandiese a nuevos casos,
fomentando asi el uso de técnicas de neuromarketing. Por ejemplo, Estados Unidos
también acudi6 al empleo de estas técnicas para elaborar campafias efectivas sobre
temas diversos, como puede ser la concienciacion de los peligros de la droga, promover
la donacion de organos o implementar un estilo de vida saludable para reducir las

enfermedades cardiovasculares (Caratu et al., 2020).

Por su parte, la Unién Europea dedico mas de tres millones de euros de su
presupuesto para invertir en neuromarketing (Comision Europea, s.f.). Por medio del

Horizonte 2020 se creo el proyecto Smoke Free Brain, que en colaboracion con varias

Lucia Gil de Bernabé Marquez

22



El neuromarketing y su aplicacién en politicas antitabaco

universidades y profesionales buscaba valorar la calidad del marketing antitabaco de la
comunidad europea para predecir el potencial impacto de las campafias en su poblacion
por medio de herramientas de neuromarketing. De este modo, su objetivo es aportar
informacioén basada en neurociencia sobre la efectividad de las campanas contra el

tabaco, para posteriormente tomar medidas eficientes al respecto.
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4. El| caso del tabaco

4.1.El problema del tabaco

Actualmente la gran mayoria de Estados buscan disminuir la adiccion al tabaco,
llegando al extremo de que, paises como Nueva Zelanda, se ha propuesto acabar con
la industria tabaquera a través de una generacion sin humo. Para ello se ha empefiado
en la estrategia de reducir el numero de minoristas de venta de tabaco y de aumentar
la edad legal para la venta de cigarrillos, en un afio cada afo, a partir de 2026, de tal
manera que, aquellos que no lleguen a cumplir 18 afios en 2025 no puedan llegar a

comprar tabaco en ningin momento (Ministry of Health - Manati Hauora, 2023).

Esto tiene su explicacion en el hecho de que fumar tabaco es la mayor causa
prevenible de mortalidad prematura en el mundo. Este es responsable de mas de un
85% de casos de enfermedades pulmonares totales, incluyendo tanto el cancer de
pulmon, causando un 95% de estos casos, y la enfermedad pulmonar obstructiva
cronica (EPOC), la cual también conduce al desarrollo de muchas otras enfermedades.
Ademas, provoca un 30% del total de cardiopatias coronarias, incluyendo infartos,
infartos de miocardio, coagulos sanguineos o hipertension arterial. Otras enfermedades
gue puede provocar son accidentes cerebrovasculares, otros tipos de cancer, como de
laringe o renal, deficiencia en la cicatrizacion, esterilidad, y problemas bucales, entre

otras (Portal Plan Nacional sobre Drogas, s. f.-b).

La Organizacién Mundial de la Salud estima que en el mundo entero hay mas de
un billon de fumadores, de los cuales la mitad moriran de manera prematura a causa
del tabaco. Ademas, alrededor de 3,5 millones de muertes al afio son consecuencia de
ser fumador. Es asi que, esta organizacion ha solicitado, a los diferentes Estados, que
centren sus esfuerzos en elaborar politicas antitabaco eficientes, con el objetivo de

reducir estas cifras (SmokeFreeBrain, s. f.).

A mayores de las importantes repercusiones en la salud, el tabaco también supone
una carga a nivel socioecondmico. En 2012, el presupuesto sanitario dedicado a tratar
enfermedades provocadas por el consumo de tabaco aumenté en un 6%, a nivel
mundial. Ademas, ha tenido su efecto en el mercado laboral, al retirar, de manera
temporal o permanente, a fumadores por bajas a causa de mala salud. Por otra parte,

el gasto en tabaco y sanidad puede modificar la distribucion del gasto de los hogares,
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aumentando la proporcion en las necesidades basicas, pudiendo desembocar en
pobreza en algunos casos. También, la produccién de tabaco, colabora con la
degradacion del suelo, la contaminacién del agua y la deforestacion. Es por todo ello
que la Organizacion Panamericana de la Salud (OPS) ha declarado, en su Agenda 2030,
el consumo de tabaco como incompatible con el objetivo de desarrollo sostenible,
estableciendo la mejora de politica antitabaco como esencial (OPS/OMS | Organizacion

Panamericana de la Salud, s. f.).

4.2.El marketing antitabaco

Una de las maneras con la que los Estados abordan sus esfuerzos, para reducir los
impactos negativos del tabaco, es a través de la concienciacion social (Caratu et al.,
2020). De este modo entra en juego el marketing social, el cual por medio de la creacion
de campafias de marketing antitabaco busca conseguir una reduccion en su consumo

para asi lograr beneficios a nivel individual, al igual que para la sociedad.

El objetivo principal del marketing antitabaco es contrarrestar el efecto que el
marketing de las industrias tabaqueras ha tenido en la sociedad a lo largo de la historia
(Lee et al., 2023). Hasta la década de 1970, por lo general se siguio la estrategia de
asociar el tabaco con el adjetivo de atractivo. Ademas, algunas marcas buscaban
segmentar su publico objetivo difundiendo otras cualidades a las cuales asociar su
producto. Un ejemplo es la marca Marlboro, que comenzo con la imagen de cigarrillos
suaves para mujeres, pero que acabd convirtiéndose en una marca sobretodo
masculina, a través de su publicidad del vaquero del salvaje oeste, lo cual logré que sus
cigarrillos aparentasen ser mas fuertes. Gracias a esta campafia de marketing, se

posicioné como la industria lider de tabaco, desde el afio 1972.

A pesar de que con el tiempo se evidencié la mortalidad prematura de muchos
fumadores y la relacion de causalidad entre el tabaquismo y numerosas enfermedades,
el tabaco ya ostentaba una posicion fuerte y estable en la sociedad, por numerosas
causas, como por ejemplo el elemento adictivo, como una manera de lidiar con el estrés
0 para controlar el peso (Lee et al., 2023). Es asi que comenzaron a tomarse medidas
contra el tabaquismo y, en especial, a concienciar a la poblacién sobre la realidad de los

riegos que conlleva ser fumador.

En este sentido, el uso neuromarketing para la elaboracién de politicas de

marketing antitabaco ofrece un amplio abanico de oportunidades que posibilitan
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aumentar la efectividad, en cuanto a la consecucion de su objetivo. En lo que respecta
a que el mensaje del marketing antitabaco tenga un alto impacto, las nuevas
metodologias neurocientificas permiten obtener datos objetivos y facilitan Ila
investigacion, en aquellas circunstancias donde no es posible alterar la conducta de los
participantes de un estudio, superando asi los limites de los métodos de investigacion
de marketing mas tradicionales. De este modo, cada vez se recomienda mas la
incorporacion de técnicas de neuromarketing en investigaciones futuras sobre esta

materia (Maynard et al, 2019).

Ademas de lo anterior, muchos son los estudios que han demostrado que existe
una alta proporcién de estrategias de marketing antitabaco que han resultado
ineficientes a la hora de conseguir su objetivo. Lo anterior no se detiene aqui, sino que
Lindstrom (2010) ha evidenciado, por medio del uso de fMRI, que algunas imagenes
relacionadas con los riesgos del tabaco y que se utilizan en advertencias sanitarias de
los envases, no provocan el efecto deseado. Al contrario de lo que se podria predecir,
la actividad cerebral, al visualizar tales imagenes, se activaba en areas del cerebro
relacionadas con el ansia de fumar, lo que aumenta el numero de cigarrillos fumados.
En este sentido, el uso del neuromarketing permite conocer mejor qué estrategias de
marketing van a ser efectivas y cuales no se alinean con los objetivos de las politicas

antitabaco.

Por otro lado, se distinguen varios elementos susceptibles de aplicacion de
marketing contra el tabaco, para los cuales se requiere una investigacion diferente sobre
el comportamiento del consumidor. En este momento, se destacan cuatro variables, las

cuales han sido los principales focos de atencion de marketing, por parte de los Estados:

e Campanfas publicitarias: se refiere a la difusién de un spot, u otros anuncios, a
través de medios audiovisuales, con el objetivo de comunicar un trasfondo
antitabaco.

o Advertencias sanitarias: se corresponden con carteles, u otros objetos
materiales, que trasmiten, mediante un texto, los riesgos sanitarios del tabaco,
normalmente acompafados de una imagen.

e Formato de los envases: busca reducir el aspecto atractivo de los cigarrillos por
medio de la construccion del packaging. Actualmente destaca la propuesta sobre

la implantacion del envase neutro.
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o Distribucion de los puntos de venta: investiga como colocar los distintos
elementos de las tiendas para reducir el impacto del marketing de las industrias

tabaqueras.

4.3. Aportaciones del neuromarketing

En este momento, hay que destacar varias investigaciones de neuromarketing
llevadas a cabo para su colaboracién con los esfuerzos antitabaco. Estas se clasificaran,
como se ha citado antes, en funcion del objetivo del estudio, distinguiendo aquellas que
buscan elaborar una campafa eficiente, que tratan de averiguar como crear
advertencias sanitarias 6ptimas, que estudian la composicion de las cajetillas y sobre la

distribucion dentro de los estancos.

4.3.1.Campanfias y anuncios publicitarios

En lo que respecta a las campafias antitabaco, el neuromaketing tiene dos papeles
importantes. Por un lado, permite predecir el impacto que tendra una campafa en la
sociedad en su conjunto, pudiendo asi descartar aquellas que produciran un menor
impacto. Por otro lado, hace posible averiguar qué tipo de mensaje o trasfondo debe

utilizarse, para lograr mas eficientemente su propésito. En cuanto al primer aspecto:

Tabla 7 Efectividad de las campafias antitabaco

Neural Activity During Health Messaging Predicts Reductions in

Titulo
Smoking Above and Beyond Self-Report
Autores Falk E.B., Berkman E.T., Whalen D., Lieberman M.D.
Ano 2011 Método fMRI Pais Estados Unidos

Descripcion 28 personas, 13 hombres y 15 mujeres, de entre 28 y 69 afios
de los que han sido fumadores entre 11 y 53 afos, con variedad
participantes socioecondmica y étnica.

Al contrario que la encuesta previamente realizada a los
Aportaciones participantes del estudio, la actividad neuronal, medida por fMRI,
del estudio acertd sobre cual de las 16 distintas campafas antitabaco iba

producir un mayor descenso en el consumo de los participantes.
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Titulo
Autores
Aino
Descripcion
de los

participantes

Aportaciones

del estudio

Titulo

Autores

2016

Descripcion

Ano

de los

participantes

Aportacion

del estudio

Titulo

Autores

2019

Descripcion

Ano

de los

participantes

2012

From Neural Responses to Population Behavior: Neural Focus
Group Predicts Population-Level Media Effects

Falk E.B., Berkman E.T., Lieberman M.D.

Método fMRI

30 fumadores, 15 hombres y 15 mujeres, de entre 28 y 69 afios,

Pais Estados Unidos
con variedad socioecondémica y étnica y con intencion de dejar
de fumar.

La actividad neuronal tomada a un pequefio grupo de individuos
pudo predecir la reaccion de la poblaciéon ante 3 distintas
campanfas antitabaco, a diferencia de una encuesta realizada a

los mismos participantes del estudio.

Functional brain imaging predicts public health campaign
success
Falk E.B., O’'Donnell M.B., Tompson S., Gonzalez R., Dal Cin
S., Strecher V., Cummings K.M., An L.

Método fMRI

47 fumadores, 28 hombres y 19 mujeres, de entre 19 y 64 afios.

Pais Estados Unidos
Todos fuman al menos 5 cigarrillos al dia, desde hace al menos
1 afo.

En base a los resultados de los 47 participantes medidos por
fMRI se predice correctamente la efectividad que tuvieron varios
mensajes antitabaco con distintas combinaciones de imagenes

en una poblacion de 400.000 personas.

Neural Mechanisms of Emotion Regulation Moderate the
Predictive Value of Affective and Value-Related Brain
Responses to Persuasive Messages
Doré B.P., Tompson S.H., O'Donnell M.B., An L.C., Strecher V.,
Falk E.B.

Método fMRI

46 fumadores, 28 hombres y 18 mujeres, entre 19 y 64 afos.

Pais Estados Unidos

Todos fuman al menos 5 cigarrillos al dia, desde hace al menos

1 ano.
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Se detecta que la actividad en la amigdala y en la corteza

prefrontal ventromedial al observar campafias antitabaco

Aportacion o B .
. pueden predecir la intencion de dejar de fumar, acertando tanto
del estudio o . o o
en los individuos a quienes se les midio la actividad cerebral
como en la poblacion general.
Caught in the Act: Detecting Respondent Deceit and Disinterest
Titulo in On-Line Surveys. A Case Study Using Facial Expression
Analysis
Autores Hammond R.W., Parvanta C., Zemen R.
Ano 2022 Método Codificacion facial Pais Estados Unidos
Descripcion . .
. 393 personas, 193 hombres y 200 mujeres, de diversas
e los

. etnicidades y distinto grado de educacion.
participantes

Se llevo a cabo un estudio principal, por medio de encuestas
online, sobre cual de las 12 campafias antitabaco llamaban mas
la atencion para su posterior difusién. Tras la obtencién de
.. resultados incoherentes se inicid el presente estudio, para
Aportacion . : P :
. incorporar técnicas de neuromarketing. La codificacion facial
del estudio . o .
identificd que, los participantes no plasmaban realmente sus
reacciones en las encuestas. Ademas, los resultados obtenidos
en base a este estudio, lograron predecir las campafas mas

exitosas en la poblacion.
Fuente: elaboracién propia.

Uno de los mayores retos a los que se tuvo que enfrentar el neuromarketing, en el
campo de efectividad de las campafas, fue la barrera de la individualidad de la
prediccion, es decir, fue necesario comprobar la posibilidad de que los resultados
obtenidos fuesen de aplicacién a una poblacion. Con anterioridad, se habian llevado a
cabo diversos estudios que demostraban la eficacia del uso de fMRI, para predecir el
comportamiento de los propios individuos. Por ejemplo, Falk et al. (2011) utilizaron fMRI
para anticipar la reaccién de los participantes, especificamente ante distintas campanas

antitabaco, lo cual se logré con éxito.

Una vez confirmado lo anterior, se llevaron a cabo varios estudios que demuestran
que la actividad neuronal, medida a grupos pequefios, es capaz de predecir lo que

ocurrird en la poblacion general. En este instante cabe destacar que Falk et al. (2012)
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midieron, por medio de fMRI, la actividad cerebral de 30 individuos, al ensefarles
distintas campanas antitabaco, buscando predecir qué campafa seria la mas eficiente
en la poblacion general. El éxito de la campafa se midi6 a través del numero de
llamadas a las lineas telefénicas que ayudaban a dejar el tabaco (National Cancer
Institute’s Smoking Quitline), comparando los meses previos a la salida de cada una de
las campanas con los meses posteriores. Finalmente, los resultados del fMRI predijeron

correctamente la campafa que iba a tener una mayor repercusion.

Figura 1. MPFC ROI En la imagen se aprecia el area del cerebro, MPFC
ROI o corteza prefrontal medial, utilizada para el
estudio. Una mayor actividad en ella se asocia al
interés por la campana y al cambio en la conducta.
En lo que respecta a los esfuerzos de marketing,
una mayor actividad en MPFC ROl se traduce en un

mayor impacto del anuncio antitabaco para hacer

llegar el mensaje, y en una mayor probabilidad de

Fuente: Falk et al.(2012) gue mas personas reduzcan su consumo.

A mayores de todo lo anterior, este mismo estudio también pudo demostrar la
utilidad del uso del neuromarketing en este campo. Tras llevar a cabo la prueba de fMRI,
los participantes también se sometieron a una encuesta, con el objetivo de averiguar
qué campana iba a ser mas exitosa, en funcion de sus respuestas. Mientras que la
actividad neuronal pudo predecir la campafa que iba a producir un mayor efecto en el
descenso del consumo de tabaco, la encuesta llevada a cabo apostod por otra campafia

que resultdé ser menos efectiva.

En esta linea, también es destacable que Falk et al. (2016) lograron predecir qué
campaia iba a tener una mayor repercusion, en una poblacion de casi medio millon de
personas, en base a la actividad neuronal de 50 sujetos, y que Doré et al. (2019)
demostraron que la capacidad predictiva se asociaba a una mayor actividad en la

amigdala, ademas de la corteza prefrontal.

Finalmente, cabe comentar brevemente que Hammond et al. (2020), por medio de
un hallazgo accidental, descubrieron que, los participantes, generalmente, no decian la
verdad al utilizar encuestas para predecir la efectividad de los anuncios antitabaco. Por
medio de codificacion facial identificaron que, el 58% de participantes mentian
deliberadamente en las encuestas. No sélo eso, sino que, el uso de esta herramienta

de neuromarketing, pudo predecir por si sola las campafnas con mas efectividad en la

Lucia Gil de Bernabé Marquez

30



El neuromarketing y su aplicacién en politicas antitabaco

sociedad, al excluir del resultado de la encuesta aquellas respuestas en las que se ha

mentido o se haya detectado desinterés.

Una vez comprobado que efectivamente existe capacidad de prediccion por medio
de la aplicacion de las herramientas de neuromarketing sobre la efectividad de las
campafias, es necesario analizar qué tipo de mensaje han de transmitir para que su

impacto en la poblacion sea mayor:

Tabla 8 Trasmision de los mensajes antitabaco

Electroencephalographic, Heart Rate, and Galvanic Skin
Titulo Response Assessment for an Advertising Perception Study:

Application to Antismoking Public Service Announcements

Cartocci G., Caratu M., Modica E., Maglione A.G., Rossi D.,

Autores
Cherubino P., Babiloni F.

EEG, analisis
Ao 2017 Método _ _ Pais Italia

biométrico
Descripcion _
ol 22 personas de entre 16 y 19 afios. 7 no son fumadores, 9 son

e los

. fumadores ocasionales y 6 son fumadores adictos.
participantes

Se muestran varias campanas: una adopta el enfoque de
provocar miedo, otra uno paternalista, y la ultima uno simbdlico.
Aportaciones Medido por tres indices (accesibilidad, dificultad de
del estudio entendimiento, y emocion) la primera campafia demostroé ser la
mas efectiva, en general. Ademas, la efectividad de ésta se

muestra igual tanto en hombres como en mujeres.

Disgust but not Health Anxiety Graphic Warning Labels Reduce

Titulo Motivated Attention in Smokers: A Study of P300 and Late
Positive Potential Responses

Autores Cochran J.R., Kydd R.R., Lee J.M.J, Walker N., Consedine N.S.

Ano 2017 Método EEG Pais Nueva Zelanda

Descripcion

. 61 personas que han fumado mas de 100 cigarrillos y
e los

actualmente fuman diariamente.
participantes
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Aportaciones

Para ver qué tipo de mensajes resultan mas efectivos, se
ensefan distintas combinaciones de textos e imagenes,
relacionandolos con sentimientos de asco y repulsion, o de
ansiedad e hipocondria. Los resultados demuestran que,

aquellos mensajes que transmiten asco son mas efectivos para

del estudio
incrementar la atencién hacia ellos. La mejor explicacion de ello
es que, se reduce el prejuicio inicial de los fumadores sobre las
campafias anti-tabaco, estando asi mas dispuestos a recibir la
informacion.

. Exploratory Neural Reactions to Framed Advertisement

Titulo Messages of Smoking Cessation

Autores Yang, D.J.

Aino 2018 Meétodo EEG Pais Taiwan

Descripcion

e 130 hombres estudiantes de universidad, 65 de ellos fumadores

participantes

Aportaciones

y 65 no fumadores.

Se mide la efectividad de varias campafas. Los resultados
revelan que, los fumadores demostraron un mayor nivel de

atencion en aquellas campafias que transmitian mensajes

del estudio positivos sobre dejar de fumar, mientras que, los no fumadores,
prestaban una mayor atencion en aquellas otras campafas con
mensajes negativos sobre fumar.

e Individual differences in the processing of smoking-cessation
video messages: An imaging genetics study

Autores Shi Z., Wang A.L., Aronowitz C.A., Romer D., Langleben D.D.

Aino 2018 Meétodo fMRI Pais Estados Unidos

Descripcion

e 53 fumadores, 23 mujeres y 30 hombres, entre 19 y 49 afios.

participantes

Alta diversidad étnica y de grado de educacion.
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Aportaciones

del estudio

Titulo

Autores

Ano 2021
Descripcion
de los

participantes

Aportaciones

del estudio

El estudio busca identificar qué tipo de campanas antitabaco
son mas efectivas, distinguiendo aquellas con mensajes de alto
0 bajo impacto sensorial (message sensation value o MSV). El
MSV es una escala de medida oficial que cuantifica los
elementos sensoriales en campafas de la salud. Los resultados
del fMRI no identificaron una uUnica campafa que vaya a
producir una mayor repercusion en la poblacion en cuanto al
descenso del tabaquismo. Sin embargo, se concluye que, la
mayor efectividad de una u otra campafia dependera de la

presencia del genotipo DAT1 en el individuo.

Your Eyes Do Not Lie! Dissecting Humor Effects in Health
Messages Using Eye Tracker Technology
Brigaud E., Lafont A., Blanc N.

Método Eye-tracking Pais Francia

60 mujeres estudiantes de universidad, 24 de ellas son

fumadoras y 36 no fumadoras.

Se descubre que, aquellas campafnas antitabaco que utilizan
humor para transmitir sus mensajes, llaman mas la atencion. Al
compararlas con campanas que provocan miedo, en las que las
fumadoras fijaron menos su mirada, cuando el mensaje se
transmiti6 con humor, tuvo la misma efectividad, tanto en

fumadoras como en no fumadoras.

Fuente: elaboracién propia.

A la hora de evaluar la efectividad de una campafa publica con herramientas de

neuromarketing es necesario en primer lugar aclarar los criterios a tener en cuenta. El
Centro de Analisis Estratégico de Francia, Centre d'Analyse Stratégique, establece que,
una buena campafia se caracteriza por su capacidad de llamar la atencién y su posterior
recuerdo a largo plazo. Por ello, los estudios de neuromarketing, deben llevarse a cabo
de tal manera que sea posible identificar las campafas que activan las areas del cerebro
asociadas con estos dos parametros anteriores. Ademas, las teorias de la ciencia

cognitiva, recalcan el importante papel de las emociones para lograr este objetivo
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(Caratu et al., 2020), ya que cuando actua el proceso emocional, sea este positivo o

negativo, se activa la memoria y consigue que éstas se recuerden mejor.

En base a lo anterior y en cuanto a la manera de transmitir el mensaje, destaca que
deben de tenerse en cuenta las distintas emociones, a la hora de comunicar las
campanas. En su estudio, Cartocci et al. (2017) evidenciaron que, el anuncio que utilizd
el enfoque de provocar miedo, activd altamente el proceso emocional durante su
visualizacién. Ademas, este mismo, resulté ser el que los participantes entendieron con
mayor facilidad y, en general, fue el mas efectivo entre todos los que se mostraron. De
ello se puede extraer que las campafas disefiadas para despertar una o varias
emociones y que sean poco complejas tendran mas éxito a la hora de alcanzar su

propdsito.

No obstante, no todas las emociones logran la misma eficiencia a la trasmision del
mensaje. Cochran et al. (2017) distinguen entre el asco y el miedo, relacionado con los
peligros de la salud al fumar. Esta pequefia connotacion, entre ambas emociones, tiene
un fuerte impacto en el éxito de la campana. Se demostré que, los fumadores son menos
susceptibles de atender a los mensajes antitabaco construidos entorno al miedo, a
causa del prejuicio de que, este tipo de campafas, buscan provocar temor sin motivo
suficiente. Ademas, la trasmision del miedo, potencialmente, también activa la emocion
de ansia, lo que, indirectamente, puede conducir al aumento de ganas de fumar. Sin
embargo, cuando la emocion que se despierta es el asco, los mensajes demostraron
ser mas eficientes en su comunicacion y tuvieron un mayor impacto positivo contra el

tabaco.

En esta linea, el ultimo estudio relativo a la emocion, investigd el papel que tiene el
humor al ser utilizado en estas campanas. Brigaud et al. (2021) no s6lo demuestran la
eficiencia de los mensajes coémicos para la concienciacion social, sino que estas
campanas logran llegar por igual, tanto a fumadores como a no fumadores, a la hora de

atender al mensaje y recordarlo.

No obstante, cabe destacar que, en muchos estudios, no se encuentra una Unica
campafa que vaya a tener una mayor repercusion en general. De este modo, se suelen
distinguir varios colectivos para los cuales se personalizan diversos mensajes, ya que
han demostrado tener una mayor efectividad en cada uno de ellos. Lo anterior implica

que, a la hora de elaborar una camparia contra el tabaco, es buena idea segmentar el
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publico objetivo, ya que el éxito de la campafia depende altamente a nivel individual de

las caracteristicas de cada uno, incluso de la genética (Shi et al., 2018).

La distincion mas clara de segmentacion esta en la condicion de ser fumador o no
ser fumador. Yang (2018) evidencia que una campafa que provoque miedo y que dé a
conocer los efectos nocivos del tabaco va a tener mas éxito en conseguir que un menor
numero de personas empiecen a fumar, mientras que otra campafia con un mensaje de
apoyo y que aporte informacion sobre las ventajas de no fumar sera mas efectiva en

lograr que se reduzca el numero actual de fumadores.

4.3.2.Uso de elementos graficos

Alo largo de los afios se cuestiono el poder que tienen las imagenes en el marketing
contra el tabaco. La principal preocupacién consistia en que, una imagen podria distraer
del texto, convirtiendo la campafa antitabaco en una lucha por la atencién entre ambos.
En los siguientes estudios de neuromarketing se analiza el papel que tienen los

elementos graficos en este ambito:

Tabla 9 Advertencias graficas antitabaco

Graphic Warning Labels in Cigarette Advertisements Recall and

Titulo
Viewing Patterns
Autores Strasser A.A., Tang K.Z., Romer D., Jepson C., Cappella J.N.
fE 2012 Método Eye- Pais Estados Unidos
tracking

Descripcion 200 fumadores, de entre 21 y 65 afios, con un consumo minimo
de los de 10 cigarrillos diarios desde hace mas de 5 afos y sin

participantes intencion de dejar de fumar.
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Se destaca la efectividad de afadir elementos graficos a las
advertencias sanitarias. Se concluye que, aquellos mensajes
acompanados de un elemento grafico, se recuerdan afios mas

Aportaciones )
tarde, en un 83%, en contraste con el 50% de aquellos sin

del estudio
elemento grafico. Que se recuerde correctamente el mensaje
se asocia a un mayor tiempo de fijacién en lo grafico y en el no
ser fumador de la marca en cuestion.

i Eye movement responses to health messages on cigarette
packages

Autores Kessels L.T., Ruiter R.A.

Aio 2012 Método Eye-tracking Pais Paises Bajos

Descripcion 66 estudiantes universitarios, entre ellos 25 fumadores diarios
de los (16 mujeres, 9 hombres) y 41 no fumadores (31 mujeres, 10
participantes hombres), todos entre 18 y 24 afos.
Se busca la combinacion de texto e imagen en las cajetillas que
reduzca mas el deseo de fumar. Se descubre que, los no
Aportaciones fumadores atienden mejor a los mensajes sobre riesgos de la
del estudio salud cuando van acompafados de una imagen amenazante.
Por otro lado, los fumadores prestaban mas atencién a los

mensajes que apoyaban dejar el tabaco en todo caso.

Emotional Graphic Cigarette Warning Labels Reduce the

Titulo

Electrophysiological Brain Response to Smoking Cues

Wang A.L., Romer D., Elman |I., Turtsky B.l., Gur R.C.,
Autores

Langleben D.D.
Aino 2015b Método EEG Pais Estados Unidos
Descripcion . . . " > .
ol 25 fumadores diarios de etnicidad variada sin intenciéon de dejar

e los

de fumar.
participantes

Se busca concluir si las imagenes de tabaco, con alto valor
emocional, son mas eficientes que aquellas con un menor valor,
Aportaciones para su uso en el marketing contra el tabaquismo. El resultado
del estudio reafirma la importancia de las emociones. El uso de imagenes
emocionales reduce la amplitud de las ondas P300, que se

relacionan con las ganas de fumar.
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Emotional reaction facilitates the brain and behavioral impact of

Titulo
graphic cigarette warning labels in smokers
Autores Wang A.L., Lowen S.B., Romer D., Giorno M., Langleben D.D.
Ano 2015a Método fMRI Pais Estados Unidos
Descripcion o . o .
ol 24 fumadores diarios, 8 mujeres y 16 hombres, sin intencién de
e los

. dejar de fumar.
participantes

Se demuestra que, las imagenes con alto valor emocional
aumentan mas la actividad en la amigdala, hipocampo, giro
Aportaciones inferior frontal e insula, en contraste con otras con menor valor
del estudio emocional. Todo ello se relaciona con un mejor recuerdo de la
campanfa antitabaco y, por tanto, con una mayor eficiencia en la

consecucion del objetivo de reducir el numero de fumadores.

Neural correlates of cigarette health warning avoidance among

Titulo
smokers
Autores Stothart G., Maynard O., Lavis R., Munafo M.
Ano 2016 Método EEG Pais Reino Unido
Descripcion
de los 20 fumadores y 20 no fumadores, todos entre 18 y 40 afos.

participantes
En una comparativa de imagenes negativas sobre el tabaco, se
demuestra que, aquellos participantes fumadores, las procesan

Aportaciones P€Or de manera cognitiva y emocional, en contraste con

del estudio aquellos participantes no fumadores. Sin embargo, no se
evidencia que exista parcialidad previa ante las imagenes, que
pueda provocar que los fumadores las eviten.
Using Eye-tracking to Examine How Embedding Risk Corrective

Titulo Statements Improves Cigarette Risk Beliefs: Implications for
Tobacco Regulatory Policy

T Lockbuehler K., Tang K.Z., Souprountchouk V., Campetti D.,
Cappella J.N., Kozlowski L.T., Strasser A.A.

Aino 2016 Método  Eye-tracking Pais Estados Unidos
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Aportaciones

del estudio

Titulo

Autores
Ano 2017
Descripcion

de los

participantes

Aportaciones

del estudio
Titulo
Autores

B 2018
Aino
Descripcion
de los

participantes

El neuromarketing y su aplicacién en politicas antitabaco

203 fumadores de entre 21 y 65 afios, que consumen mas de
10 cigarrillos diarios actualmente desde hace un minimo de 5
anos.

El objetivo es corregir las falsas creencias que algunos
fumadores mantienen a causa de la antigua publicidad
enganosa de las industrias tabaqueras, tales como relacionar
un menor contenido de nicotina con ser mas saludable. Se
altera el contenido explicito (texto) e implicito (elementos
graficos) en las cajetillas y demas promociones, descubriendo

una mayor efectividad del texto para lograr este propdsito.

Attitude toward smoking: the effect of negative smoking-related

pictures

Grigalidnaité V., Pileliené L.
Test

asociacion

de

Método Pais Lituania

implicita

12 fumadores, 3 mujeres y 9 hombres, de entre 18 y 36 anos.

Se confirma la hipétesis de que, el asociar el producto con
estimulos negativos potencia las reacciones negativas ante
éste. También se descubre que, asociar el tabaco a imagenes
negativas provoca un grado de asociacion mas fuerte que aquel

que se genera al asociarlas a otras mas positivas.

Do Smokers Recall Source or Quitline on Cigarette Constituent
Messages?
Jarman K.L., Kowitt S.D, Queen T.L., Ranney L.M., Kim K.,
Jones E.E., Donovan E., Goldstein A.O.

Método Estados Unidos

Eye- Pais

tracking

211 fumadores, 60% mujeres y 40% hombres, entre 18 y 65

afios y de etnicidad diversa.
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Se muestran varios anuncios antitabaco con el numero de
teléfono de apoyo para dejar de fumar. Los anuncios variaban
su formato en la manera de usar texto e imagen, colores

Aportaciones . .
predominantes y mensaje del texto, mostrando un total de 16

del estudio o o
combinaciones. El resultado indicé que, el numero de teléfono
se recordaba mas cuando el anuncio combinaba una imagen
junto a informacion sobre como dejar de fumar.
Titul Visual Attention Patterns Differ by Pictorial Health Warning
itulo
Label Features
Mercincavage M., Burdge J., Lochbuehler K., Souprountchouk
Autores
V., McCullough A.A., Strasser A.A.
Aio 2018 Método Eye-tracking Pais Estados Unidos
Descripcion .
ol 95 fumadores, 62,1% hombres y 48,4% mujeres, de entre 21y
e los

L 65 anos y sin intencion de dejar de fumar.
participantes

Se descubre que, al mostrar un texto con informacién sobre los
riegos del tabaco y ayuda para dejarlo junto con cualquier

Aportaciones . .
imagen, aumenta el nivel de atencién respecto al texto. Esto

del estudio
sefala que, aunque la imagen y el texto no guarden relacion
entre si no distraen ni restan importancia del otro.

S Temporal Effects of Message Congruency on Attention to and
Recall of Pictorial Health Warning Labels on Cigarette Packages
Lochbuehler K., Wileyto E.P., Mercincavage M.,

Autores Souprountchouk V., Burdge J.Z., Tang K.Z., Cappella J.N.,
Strasser A.A.

Aino 2018 Método Eye-tracking  Pais Estados Unidos

Descripcion

e 360 fumadores habituales, entre 21 y 65 afios, que fumen al

. menos 5 cigarrillos al dia desde hace 5 afos o mas.
participantes
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Aportaciones Se muestran varias combinaciones de texto e imagen, para
del estudio observar cuales llaman mas la atencién y cuales son mas
efectivas. Se demuestra que aquellos textos acompanados de
imagenes congruentes mantienen mas tiempo la atencion y se

recuerdan mejor a posteriori.
Fuente: elaboracién propia.

Los diversos estudios de neuromarketing han demostrado la efectividad de afiadir
elementos graficos para comunicar los riegos del tabaco en carteles y cajetillas. El uso
de imagenes ayuda a recordar a largo plazo los mensajes, lo que facilita que se logre el
proposito de las campafias antitabaco. En este sentido el Strasser et al. (2012) muestran
que al anadir una foto a un texto hace que este se recuerde un 33% mas que si se utiliza
sin ella. Por su lado, Jarman et al. (2018) llevan esta afirmacion un paso mas adelante,
evidenciando que, el uso de imagenes logra que se recuerde mejor el nimero de

teléfono de apoyo a fumadores.

En cuanto al tipo de imagen que se debe utilizar, Wang et al. (2015a) y Wang et al.
(2015b) reiteran la importancia de activar las emociones a la hora de construir una
campana eficiente. Al combinar el texto con una imagen emocional, se logra reducir el
deseo de fumar y mejora el recuerdo del mensaje transmitido. Ademas, Mercincavage
et al. (2018) y Lochbuehler et al. (2018) destacan la eficiencia del uso de elementos
graficos emotivos congruentes con el mensaje. Las ventajas del uso de imagenes no se
detiene ahi, sino que, también se demostré que, el uso de fotos no congruentes con el
mensaje provoca que éste llame mas la atencion y, por tanto, que se recuerde mas que

aquellos textos que no se acompanan de foto alguna.

En sintonia con lo anterior, Grigalinaité et al. (2017) ponen a prueba el argumento
de que, el uso de imagenes negativas crea una asociacién negativa con el producto.
Este estudio, efectivamente demostré que la afirmacion es cierta y que, la asociacion
entre un texto antitabaco y una imagen negativa, forma un vinculo muy fuerte en la

mente del receptor.

A pesar de todo lo anterior, Kessels et al. (2012) descubrieron que, las imagenes
no sostienen un papel ilimitado a la hora de comunicar los mensajes. Al igual que en su
estudio, el uso de fotos antitabaco logrd potenciar la concienciacion sobre los riesgos

de salud entre no fumadores, no se logré obtener el mismo resultado entre el grupo de
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fumadores. Esto implica que, lo esencial es que el mensaje que se quiera difundir sea
optimo y que los elementos graficos mantienen un papel secundario, en lograr que el
mensaje tenga un mayor impacto. Lo mismo ocurre en el estudio llevado a cabo por
Lockbuehler et al. (2016), en el que se investigd el efecto que tienen las imagenes con
el objetivo de desmentir mitos sobre el tabaco. Los resultados indican que, es necesario
el uso de un texto, ya que los elementos graficos no consiguen transmitir informacion,

aunque ésta sea fiel a lo que se desee comunicar.

Finalmente, Stothart et al. (2016) demuestran que el efecto de las imagenes
antitabaco es menor entre fumadores. Con anterioridad, se creia que se debia a que
este colectivo, activamente, trataba de ignorarlas, pero se demostro la falsedad de esta
afirmacion. Lo que realmente ocurre es que, los fumadores mostraron una respuesta
emocional tardia en comparacién con los no fumadores, lo que significa que éstos las
procesan peor. Esto se refleja en el potencial tardio positivo (LPP), que permite conocer
la priorizacion cortical de la informacion emocional durante el procesamiento visual.
Ademas se compararon advertencias sanitarias nacionales de Reino Unido con otras de
paises extranjeros, y se evidencié un procesamiento mas lento en éstas primeras. Ello
se puede explicar por la familiaridad de las imagenes, lo que advierte sobre la

importancia de renovarlas para que conserven su efecto.

Figura 2. Comparativa de LPP
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Fuente: Stothart et al. (2016)
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4.3.3.Disefno de cajetillas e implementacion del envase neutro

En 2008, la OMS propuso un nuevo tipo de packaging para los productos de tabaco,
con la finalidad de reducir las posibilidades de marketing de las industrias tabaqueras y
asi mejorar los esfuerzos de concienciacion sobre los riegos de fumar. Este nuevo
packaging se conoce como envase neutro y consiste en eliminar todo el atractivo de las
cajetillas, manteniendo solo el nombre de la marca en una fuente, color y tamafio
estandar. De este modo, lo unico destacable del envase seria la advertencia sanitaria
(Rey-Pino et al, 2012).

En 2012 Australia fue el primer pais en incorporar este tipo de cajetillas. En la
siguiente imagen se muestran a la izquierda los envases originales y a la derecha
aquellos por los cuales fueron sustituidos. A partir de ese momento, otros paises

también han incorporado esta medida, como por ejemplo Gran Bretafia o Canada.

Figura 3. Comparativa de envases originales y neutros australianos

Fuente: Belluz (2016)

Son varios los estudios de neuromarketing que trataron de averiguar la efectividad
de los envases neutros, a la hora de conseguir reducir las ganas de fumar. Las

principales aportaciones se exponen a continuacion:

Tabla 10 Envases neutros

Standardised (plain) cigarette packaging increases attention to

Titulo both text-based and graphical health warnings: experimental
evidence
Shankleman M., Sykes C., Mandeville K.L., Di Costa S.,
Autores
Yarrow K.
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El neuromarketing y su aplicacién en politicas antitabaco

Método Eye-tracking Pais Reino Unido

30 participantes, 24 mujeres y 6 hombres, de entre 19 y 40
anos. Todos no se consideran fumadores y han fumado menos
de 100 cigarrillos a lo largo de sus vidas.

Se mostraron varias cajetillas, unas en las que se mostraba el
logotipo de la marca y otras en las que no (envases neutros).
El tiempo dedicado a atender a las distintas advertencias de

salud es mayor en los envases neutros.

Young adult smokers' neural response to graphic cigarette

warning labels

Green AE., Mays D., Falkk E.B., Vallone D., Gallagher N.,

Richardson A., Tercyak K.P., Abrams D.B., Niaura R.S.
Método fMRI

Pais Estados Unidos

19 fumadores, entre ellos 10 hombres y 9 mujeres, de entre 18

y 30 afnos.

El objetivo es averiguar la reaccion de los participantes ante
varios disefios de cajetillas de tabaco. Se produce una mayor
actividad cerebral, asociada a la motivacion de dejar de fumar,
en aquellas cajetillas con advertencias graficas. Por otro lado,
no se descubrieron variaciones significantes en las respuestas

ante cajetillas que muestran la marca y las que no.

Neural mechanisms underlying visual attention to health

warnings on branded and plain cigarette packs

Maynard O.M., Brooks J.C., Munafé M.R., Leonards U.
Método fMRI;

tracking

eye- Pais Reino Unido

19 no fumadores, 19 fumadores ocasionales y 20 fumadores

habituales.

Se mide la actividad cerebral y la mirada, al presentar a los
participantes cajetillas de marca y de envase neutro. Las
respuestas cerebrales son distintas para los no fumadores y

fumadores ocasionales que para los fumadores habituales,
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Titulo

Autores
Aino 2020

Descripcion
de los

participantes

Aportaciones

del estudio

Titulo

Autores

Aino 2021
Descripcion
de los

participantes

Aportaciones

del estudio

teniendo las advertencias graficas un menor impacto en este
ultimo grupo. Sin embargo, en todos los casos, aumenta la
actividad en el cortex visual cuando la mirada se dirige a las
advertencias sanitarias en las cajetillas de envase neutro, lo

que se relaciona con una mayor concienciacion.

The Effect of Cigarette Packaging and lliness Sensitivity on
Attention to Graphic Health Warnings: A Controlled Study
Hardardottir A., Al-Hamdani M., Klein R., Hurst A., Stewart S.H.
Método Eye-tracking Pais Canada

50 fumadores, entre los cuales 34 hombres y 16 mujeres,
mayores de 19 afios. Se distinguieron dos grupos: 25
participantes propensos a preocuparse por temas de salud
(illness sensitivity o IS), y 25 que no.

Se pone a prueba la propuesta de envase neutro para las
cajetillas canadienses. Para todos los participantes, los
envases neutros aumentaban la atencion en las advertencias
sanitarias. Ademas, se descubre que, en aquellos fumadores
con menor IS, el uso de envases neutros consigue aumentar el
tiempo dedicado a ver las advertencias y se duplica el numero

de veces que dirigen su mirada hacia ellas.

Standardised packs and larger health warnings: visual attention
and perceptions among Colombian smokers and non-smokers
Sillero Rején C., Mahmoud O., Tamayo R.M., Clavijo Alvarez
A.A., Adams S., Maynard O.M.

Método Eye-tracking Pais Reino Unido
175 personas que viven en Colombia de entre 18 y 40 afos,
entre los cuales 55 no fumadores, 58 fumadores ocasionales, y

48 fumadores habituales.

Mediante el uso de tecnologia de eye-tracking se comparan los
envases neutros y envases que el logo de la marca. Se observa
una mayor atencion hacia las advertencias sanitarias en los

envases neutros, en todo caso. La atencién también es mayor
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cuanto mas grande sea la advertencia, incluso en aquellos

envases con Iogo.

Fuente: elaboracién propia.

En general, los diversos estudios de neuromarketing han logrado demostrar la
utilidad de implantar esta nueva medida, como parte de las politicas antitabaco. El
estudio llevado a cabo por Green et al. (2016), es el Unico que no llega a una conclusion
definitiva sobre su efectividad. Llevado a cabo entre un numero reducido de
participantes menores de 30 afos, los resultados evidencian la notable eficiencia de las
cajetillas con advertencias sanitarias graficas, que sean impactantes para reducir el
deseo de fumar. No obstante, no hubo diferencias significantes entre las cajetillas que
mostrasen el logo de la marca y aquellas de envase neutro. Esto podria ser sefal de
que, es necesario abordar el problema del tabaco con un enfoque distinto respecto a los

nuevos fumadores, por medio de la segmentacion del publico objetivo.

A pesar de lo anterior, los demas estudios expuestos en este apartado concuerdan
que el efecto que los envases neutros tienen dentro de la poblacion es positivo. Es mas,
todos ellos llegan al mismo motivo y logran explicar el porqué. Y es que, ante cajetillas
que no muestran el logo, los unicos elementos que llaman la atencién son las
advertencias sanitarias, por lo que naturalmente se presta mas atencion hacia ellas

(Hardardottir et al., 2020). Esto se muestra en la siguiente figura:
Figura 4. Anélisis de eye-tracking de un envase neutro

This is what : This is what
dying of lung dying of lung
looks like.

cancer looks like.

Barb

Fuente: Hardardottir et al. (2020)

En la figura 4 la cajetilla de la derecha presenta en la parte inferior el logotipo de

una marca de tabaco. Los circulos representan los lugares en los que se fija la mirada,
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se anota el tiempo de visualizacion, y las lineas denotan la direccion. Por tanto, se
muestra que, al exponer el logo de la marca, la mirada evita leer el texto de la
advertencia, aunque la imagen sigue llamando la atencion. Al contrario de esto, en la
cajetilla de la izquierda, la mirada se detiene a leer el texto de la advertencia sanitaria.
Aunque en el envase neutro la marca de los cigarrillos sigue llamando la atencién, es
innegable que logra incrementar el impacto de los esfuerzos de concienciacién sobre

los riesgos del tabaco.

Figura 5. Comparativa de los niveles de atencion en envases neutros
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Fuente: Shankleman et al. (2015)

Por otro lado, la figura 5 resume la proporcién de tiempo en la que se visualizan las
distintas areas del packaging, comparando las cajetillas originales de marca con los
envases neutros. Ademas, también se comparan distintos formatos de advertencias
sanitarias en torno al color y las imagenes. Como se puede ver, en todo caso, el uso de
envases neutros provoca que el tiempo de visualizacién de estas advertencias sea
mayor. Es asi que, su implementacién ayudara considerablemente a la generacién de
un impacto mayor en los esfuerzos de concienciacion, independientemente del formato

de la advertencia sanitaria empleada.

Ademas de una mayor fijacion en las advertencias antitabaco, los envases neutros
ayudan a atenuar los efectos del branding. Esto es, al eliminar el atractivo del logo de la

marca, se reduce el grado de fortaleza de los adjetivos con los cuales ésta se asocia.
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En este sentido, disminuye el atractivo de fumar y aumenta la percepcion del riesgo que
eso conlleva (Martin, 2014), como consecuencia de la dificultad de identificar a la
empresa tabaquera por la eliminacion de su logotipo. En base a lo anterior, se produce
también una percepcion mas negativa en cuanto al valor de los cigarrillos (Rey-Pino et
al, 2012). Por todo lo anterior, se afirma la eficiencia de la recomendacion de la OMS

sobre la implantacion de envases neutros como medida antitabaco.

4.3.4.Puntos de venta de tabaco

Recientemente, las politicas antitabaco, también tuvieron en cuenta la importancia
fundamental de los estancos. Esto se debe a que, para el marketing, los puntos de venta
tienen una gran relevancia, ya que es el lugar donde los consumidores toman sus
decisiones ultimas de compra. Por ello, una distribucion estratégica de los productos en

estos lugares puede aumentar considerablemente el volumen de ventas.

A pesar de que existen diversos estudios sobre este aspecto, las investigaciones
de neuromarketing son escasas. Sin embargo, cabe destacar los siguientes dos

estudios llevados a cabo dentro de este ambito:

Tabla 11 Puntos de venta de tabaco

Attention and Recall of Point-of-sale Tobacco Marketing: A

Titulo

Mobile Eye- Tracking Pilot Study

Bansal-Travers M., Adkison S.E., O'Connor R.J., Thrasher
Autores

J.F.
Aino 2016 Método Eye-tracking Pais Estados Unidos
Descripcion . .
ol 13 fumadores habituales y 12 fumadores ocasionales, de

e los

. entre 18 y 30 afios.
participantes
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Aportaciones

del estudio

Titulo

Autores

Aino 2018
Descripcion
de los

participantes

Aportaciones

del estudio

En un analisis, respecto a la colocaciéon de productos de
tabaco dentro de los estancos, se descubre que los
cosumidores estan altamente expuestos al marketing de las
empresas tabaqueras. Un 64% de los participantes del
estudio se acordaban de una marca en especifico o de alguna
promocion. Ademas, independientemente del estatus de
fumador, los individuos se fijaron 44 segundos de media en

las cajetillas.

Smokers' Attention to Point-of-Sale Antismoking Ads: An Eye-
tracking Study
Dutra L.M., Nonnemaker J., Guillory J., Bradfield B., Taylor N.,
Kim A.

Método Eye-tracking Pais Estados Unidos

153 fumadores mayores de 18 afos.

Se busca averiguar la efectividad de implantar anuncios
antitabaco, dentro de los estancos. Se situaron varios
anuncios, en distintos lugares (solos, cerca de los cigarrillos,
en neveras, etc.), pero no se evidencio que la efectividad del
anuncio fuese mayor en alguna localizacién en particular. Sin
embargo, la efectividad, si dependia del tipo de anuncio,
siendo los mas visualizados aquellos que mostraban los

beneficios de dejar de fumar.

Fuente: elaboracién propia.

En este momento se destaca que existen dos enfoques con los que es posible
abordar las politicas antitabaco dentro de los estancos. Por un lado, es posible procurar
minimizar el marketing que llevan a cabo las industrias tabaqueras dentro de los puntos
de venta. Por otro lado, se puede valorar la posibilidad de colocar carteles que muestren

advertencias sanitarias en el punto de venta.

Dentro del primer aspecto, Bansal-Travers et al. (2016) evidencian que los
consumidores estan expuestos a un alto grado de marketing de las empresas

tabaqueras. Al colocar los cigarrillos detras del mostrador, la mirada, inevitablemente,
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se dirige hacia ellos durante todo el proceso de compra. Ademas, esto provoca que no
solo el cliente se fije en las cajetillas, sino también en los precios, promociones y demas.
En base a ello, se recomienda sacar de la vista los cigarrillos. Esta medida fue adoptada
por paises como Noruega, donde varios estudios confirman su efectividad. Ademas,
existen diversos estudios de tiendas virtuales que proponen la alternativa de colocar las
cajetillas en el lateral de la tienda y no detras del mostrador. Futuras investigaciones de
neuromarketing podrian explorar esta opcién, incorporando tecnologia de eye-tracking

movil.

Por otro lado, Dutra et al. (2018) valoran la posibilidad de colocar anuncios
antitabaco, dentro de los puntos de venta. Aunque no se detecta un lugar estratégico
especifico, en el cual se deberian exponer, si que se evidencia su efectividad a la hora
de llamar la atencién. En especial, se destaca la utilidad de usar mensajes, que apoyen
a los fumadores a dejar de fumar y que informen de manera que se les va a ayudar en

el proceso.
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5. Conclusiones

El neuromarketing ha logrado aportar nueva informacién sobre el consumidor, que
anteriormente era imposible de obtener. Al tener en cuenta que el proceso de toma de
decisiones no es racional en su totalidad, esta disciplina permite evaluar las emociones
y demas factores subconscientes, que influyen considerablemente en el

comportamiento por medio de datos objetivos y detallados.

En un entorno en el que el mercado se ha vuelto mas exigente, el neuromarketing
permite a las empresas mejorar sus estrategias y adaptar mejor los productos a sus
clientes. Por otro lado, logra abrir nuevas puertas, en relacion al marketing social. En
particular, en lo que respecta a la concienciacion social por parte de los Estados y demas
instituciones publicas, permite conocer la reaccion de los distintos publicos objetivo ante

los diversos estimulos de marketing.

Como se ha evidenciado a lo largo del trabajo, el tabaco continua siendo uno de
los mayores problemas sanitarios en la actualidad. En este campo, el neuromarketing
ha logrado evidenciar numerosos fallos que se han cometido en las distintas campanas
antitabaco en el pasado. Por ejemplo, se ha demostrado que, exponer los dafios de la
salud que puede provocar el tabaquismo desde un enfoque de producir miedo, en

ocasiones puede generar el efecto contrario al deseado y aumentar el ansia de fumar.

Por otro lado, también ha conseguido poner de manifiesto en qué linea se deberan
de orientar los proximos esfuerzos de marketing para lograr reducir el numero de
fumadores. En esta linea, el neuromarketing confirmé la efectividad de los envases
neutros recomendados por la OMS. Este tipo de envases no sélo logran disminuir el
atractivo de las marcas tabaqueras, sino que también aumentan significativamente la
atencion dirigida al texto antitabaco. A mayores, se destaco, por ejemplo, la efectividad

del uso de imagenes o la importancia de despertar las emociones del consumidor.

Todo lo anterior es posible gracias a un mayor conocimiento sobre el
funcionamiento del cerebro del fumador. Con datos como que, los fumadores procesan
mas lento las imagenes graficas sobre las consecuencias del tabaco, o que los
mensajes con mayor efectividad para reducir el numero de fumadores actuales son
aquellos que aportan informacion sobre las distintas maneras que ayudan a dejar de

fumar, es posible enfocar el marketing del sector publico de tal manera que se dirija
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eficientemente a este segmento. Del mismo modo, también es posible entender mejor
el cerebro del no fumador, y en base a ello elaborar campanas especificas que logren

disuadir de que mas gente se convierta en fumadora.

Siguiendo el ejemplo de paises como Francia o Estados Unidos, esta disciplina
deberia ser incorporada para la construccién de campanas sociales. Su utilidad no se
detiene en la lucha contra el tabaco, sino que es de aplicacion a otros casos, tales como
la concienciacién sobre el peligro de las drogas, la importancia de seguir las reglas de
trafico o fomentar el reciclaje y cuidado al medio ambiente, entre muchos otros ejemplos.
Aunque, como se ha expuesto en el trabajo, el coste de acceso de las herramientas
neurocientificas necesarias para llevar a cabo estudios de neuromarketing es alto, a
largo plazo, la sociedad disfrutara de los beneficios generados por la mayor eficiencia

de este tipo de campafas sociales.
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