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RESUMEN

En primera instancia, este articulo aborda una revisién bibliografica diacrénica de las
principales aportaciones tedricas relativas a la delimitaciéon del marco conceptual de
la emocién y el sentimiento, para plantear, finalmente, una reflexién acerca de su
aplicacién en el &mbito de la investigacion en neuromarketing. En los tltimos afios,
los programas de investigaciéon cientifica han optado, en mayor medida, por
desmarcarse del que ha sido durante mucho tiempo el paradigma dominante en las
teorfas de la emocién -que unificaba el tratamiento de las nociones de emocién y
sentimiento-, para inclinarse por definiciones capaces de significar las diferencias
existentes entre ambos conceptos, desde una 6ptica multifactorial y diferencial. Por
su parte, el andlisis de la literatura cientifica sobre neuromarketing nos revela que, en
la practica, ambos términos se confunden. Se incurre, de este modo, en un
neurocentrismo que ignora el papel de los sentimientos en la toma de decision.
Ciertamente, una gran mayoria de estudios, procedentes de la praxis en este campo,
centran sus resultados en aspectos meramente fisiol6gicos-biolégicos, y dejan a un
lado datos relevantes relativos a los procesos cognitivos asociados a aspectos
culturales, sociales y propios de los estilos cognitivos del sujeto; circunstancia que
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puede restar validez al constructo tedrico y limitar bien la capacidad predictiva o la
validez concurrente en el disefio de estas investigaciones. Por todo esto, con la
revision bibliografica propuesta se aportard luz sobre la problematica cientifica
existente en torno al manejo de las nociones de emocién y sentimiento, lo que
contribuira, a su vez, a la adopcién de una perspectiva més critica y acertada acerca
de cudles deberian ser realmente sus usos y aplicaciones en el ambito de la
investigacion en general, y del neuromarketing en particular. En este sentido, es
importante superar algunas de las actuales limitaciones concernientes a las
metodologias mixtas e integradas con las que se mide y observa la actividad cerebral,
y para ello las aclaraciones tedrico-cientificas que resultan de este estudio seran
claves y dilucidadoras.

PALABRAS CLAVE: Neuromarketing- Psicologia del consumidor- Emocién,
Sentimiento- Mineria de sentimientos- Marketing emocional- Marketing sentimental.

ABSTRACT

In this article we try to address a diachronic bibliographical revision of the main
theoretical contributions regarding the conceptual frame of emotion and feeling and
its use in neuromarketing investigation. In the last years, scientific investigation
programs are more prone to break the predominant paradigm in emotion theory,
that identifies emotion and feeling, leaning towards definitions more accurate to the
distinction of both concepts, proposing a differential and multifaceted perspective.
Nonetheless, the analysis of specific literature over neuromarketing points that, in
practice, both terms are confused. Consequently, we fall into a neurocentrism that
ignores the role that feelings play in decision making. Most studies aim their results
in merely physiologic and biological aspects, leaving behind relevant aspects that are
the result of cognitive processes largely associated to cultural, social, and cognitive
aspects of the subject. This circumstance may take away validity from the theoretical
construct, as well as limit its predictive capacity or lessen its actual validity in the
design of its investigations. In the current scientifical context, and regarding the
bibliographical revision performed through this investigation, we consider the
definition of a clear and unified conceptual frame to be crucial, so much as to avoid
theoretical misunderstandings as to improve the design of the investigations that
have been applied. We consider the investigation in neuromarketing entails a higher
scientific accuracy, which implies the realization of more precise and coherent
theorical interpretations of an updated conceptual frame. Only this way we will be
able to overcome current limitations inherent to the application of mixed and
integrated methodologies with which we measure and observe brain activity in the
neuromarketing field.

KEYWORDS: Neuromarketing-Consumer psychology- Emotion- Sentiment,
Sentiment mining- Emotional marketing, Sentimental marketing.
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1. INTRODUCCION

El recorrido por las teorias basicas de la emocién y las aportaciones al respecto
desde el ambito del marketing y el neuromarketing muestran un patrén comun en el
modo en el cual los conceptos de “emocion” y “sentimiento” son tratados, casi
siempre como términos sinénimos. El estudio realizado por el equipo del Dr. Gaur
(2014) sobre la revision de mas de 340 articulos de investigacion en el &mbito del
marketing afirma que términos como “afecto”, “sentimientos”, “estados de &nimo” y
“emociones” son usados indistintamente con frecuencia. De acuerdo con Bagozzi et
al. (1999) en su estudio sobre el papel de las emociones en el marketing, esta
confusién conlleva la produccion de textos cientificos sobre las emociones con
hallazgos poco concluyentes, cargados de afirmaciones reduccionistas que no reflejan
el verdadero avance cientifico que las neurociencias estan experimentando en los
ultimos anos. A nuestro modo de ver, esta circunstancia no es solo una cuestiéon
terminolégica, sino que pone de manifiesto la complejidad del estudio de las
emociones y su aplicacién al estudio del consumidor.

Es posible que el origen de esta confusién parta de un problema metalingtistico,
al emplear vocablos del lenguaje ordinario en la creaciéon de taxonomias para las
emociones. Muchos investigadores creen que esta es una buena forma de acercar la
ciencia al publico, pero, como defiende Scarantino (2018), esta circunstancia no es la
mejor para reforzar la cientificidad de la disciplina y no puede justificar que las
emociones sean definidas como sentimientos en la investigacion cientifica. El
resultado de esta actitud es la falta de precisién en la definicién de ambos conceptos:
sentimiento y emocion, lo que provoca malentendidos cientificos acerca de su
manejo, tal y como demuestra este trabajo.

2. OBJETIVOS

El principal objetivo de este articulo es realizar una revisién bibliografica sobre el
modo en que los conceptos de emocion y sentimiento han sido y son abordados en la
literatura cientifica, a fin de delimitarlos conceptualmente de manera adecuada. Se
parte de considerar que, hasta ahora, tanto desde la teorfa como desde la praxis,
ambos han sido tratados erréneamente como términos sinénimos. Por ello, a través
de un recorrido histérico desde la antigiiedad hasta las teorias actuales sobre su
evolucién conceptual, se contemplan los avances en la materia y las repercusiones
que conllevan en la préctica del neuromarketing.

3. METODOLOGIA

En este trabajo se lleva a cabo una revision bibliografica, o estado del arte, sobre
los dos conceptos objeto de estudio, a saber: emocién y sentimiento, para determinar
cual ha sido la evoluciéon conceptual de su marco tedrico-cientifico y las distintas
implicaciones de todo ello en las acciones de neuromarketing. Asi, en una primera
fase se procede a una buasqueda exhaustiva de informacién sobre el tratamiento que
han recibido ambos conceptos desde diferentes corrientes y perspectivas cientificas.
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En una segunda fase se procede a una exploracion de la literatura cientifica en el
ambito del neuromarketing, relativa a la métrica de la emocién y de los sentimientos.
La tercera fase se orienta al andlisis de la informacién obtenida, en las dos fases
anteriores, para poner de manifiesto los elementos de discusiéon que subyacen de la
descripcion de ambos conceptos segun diferentes modelos teéricos. Asimismo, se
abordardn los usos del neuromarketing en torno a ambos términos en el
planteamiento de acciones concretas y la consecucién de determinados objetivos.

Para terminar, se concluye con una serie de inferencias, que permiten valorar
diferentes escenarios futuros sobre los que considerar la continuidad de la disciplina
del neuromarketing.

4. REVISION BIBLIOGRAFICA
4.1. Un breve recorrido por las teorias de la emocion y el sentimiento

Desde los inicios de la historia de la filosofia occidental, la emocién, puesta en
confrontacion con el concepto de razén, ha sido un elemento clave en la investigacion
de multiples disciplinas. Emocién y cognicion han sido enfrentadas en un dualismo
antropolégico que otorgaba a la razén el rol responsable de comportamientos
intelectuales, mientras que la emocién quedaba relegada a rutas y alternativas
erréneas: “la educacién emocional no es un invento tan moderno como parece.
Socrates, Platon, Aristoteles, Epicuro, Epicteto o Séneca fueron educadores de los
sentimientos” (Mahamud, 2018).

Desde la filosofia clasica occidental y hasta mediados del siglo XIX, los términos
usados para conceptualizar la emocién eran “pasiéon”, “sentimientos” o “afecciéon”.
De hecho, no sera hasta décadas recientes cuando la palabra emocién comienza a
popularizarse en la bibliografia (Dixon, 2003).

Platén describe la pasion y la razén en la alegoria del carro alado. A través de esta
metafora, presente en el didlogo de Fedro (Seccién 246 a-254e) (Magnone, 2012), trata
de explicar la naturaleza del alma humana, que es descrita atendiendo a tres
dimensiones basicas: razoén, apetito (que empuja hacia los goces de los malos
placeres) y espiritu. Cada una de estas dimensiones platénicas se corresponderian
con lo que actualmente se denomina cognicién, motivaciéon y emocion,
respectivamente.

Sera Aristételes quien presente una primera visién bastante acertada sobre la
actual nocion de emocién. No en vano, Aristételes es considerado el padre de la
psicologia cognitiva (Arnold, 1960). Para Aristoteles las dos dimensiones del alma
forman un tnico elemento, las afecciones del alma se reflejan en las del cuerpo, pues
tanto en el miedo, en la compasion o en la osadia, el cuerpo estd implicado y es parte
afectada por sus consecuencias (Trueba, 2009). Desde su punto de vista, las
emociones son elementos racionales, como creencias y expectativas. Esta novedosa
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perspectiva supone la inclusiéon de los elementos cognitivos y valorativos en el
concepto de emocién que, afios mds tarde, heredaran los psicélogos cognitivistas.
Segun Aristételes las emociones son parte esencial de nuestra vida, lo que le lleva a
considerar, por ejemplo, la insensibilidad hacia el placer o el dolor como un vicio o
una deficiencia.

Esta vision presentada por el estagirita no serd retomada hasta el siglo XX, ya que
durante gran parte de la edad media y la edad moderna seguird imperando la
concepcion funcionalista. En las definiciones sigue presente el dualismo e incluso el
estigma de culpabilidad de las emociones con relaciéon a las decisiones erréneas y los
principales problemas humanos, tal y cémo defendian los estoicos. En cierta manera,
la Edad Media y la llegada del cristianismo relegé a la emocién al terreno de lo
pecaminoso:

La Edad Media fue una etapa en la que se tenia una idea negativa de la
existencia, pesimista, un "valle de ldgrimas" en el que las emociones positivas
no tenian cabida. La mayoria de las teorias medievales ligaban las emociones
a las pasiones, apetitos y deseos, considerdndolas como algo que se debia
controlar (Bisquerra, 2000, p. 31).

Es mas, atn transcurrida la Edad Media, algunos fil6sofos siguen otorgando
connotaciones negativas a la emocién y le restan poder frente a la razén. Hobbes
reconoce cuatro facultades fundamentales en el ser humano: la fuerza fisica, la
experiencia, la razén y la emocién (identificada con la pasién). Este fil6sofo considera
que las pasiones son el principio del movimiento del ser humano y que el
pensamiento estd a su servicio, provocando decisiones nubladas no racionales
(Vargas & Espinoza, 2008), que se dirigen hacia la busqueda del placer y la evitacion
del dolor.

Para Descartes, quién ubica el alma en la glandula pineal, en el mismo lugar que
localiza la emocién, sigue existiendo un dualismo claro: mente-cuerpo y razén-
emocioén. En su modelo, la razén debia estar distanciada de la emocion y podia
llevarnos a tomar decisiones totalmente erréneas. El fil6sofo considera que existen
seis emociones simples y primitivas: el asombro, el amor, el odio, el deseo, la alegria
y la tristeza y que todas las demads estan compuestas de estas seis o son derivados de
ellas.

Serd un fil6sofo coetdneo de Descartes, Spinoza, quién rompa con esta dualidad y
siga los principios mas basicos de Aristoteles, considerando la emocién como
elemento tanto del alma como del cuerpo, e incluso planteando que ambas llegan a la
fusion: “El alma y el cuerpo es una y la misma cosa, que es concebida ora bajo el
atributo del pensamiento, ora bajo el de la extension. De donde resulta que el orden o
concatenacion de las cosas es uno solo” (Gonzalez, 2017. S.p.).

Spinoza no acepta las visiones planteadas por Descartes, o por autores de la Edad
Media como San Agustin o Santo Tomas. No solo rechaza el dualismo sino que,
ademas, deja de lado el concepto de emocién como causa de imperfeccién o error.

385
Vivat Academia. Revista de Comunicacion. 2021, n°® 154, 381-407



Nufiez- Cansado, M., Lépez Lopez, A. y Vela Delfa, C.
Revision tedrico-cientificia del marco conceptual de la emocion y el sentimiento y su
aplicacion al neuromarketing

Propone una clasificaciéon de las emociones basada en tres tipologias diferentes: las
emociones de fondo, emociones que no son especialmente féciles de ver, y que
consisten mds en reacciones reguladoras del organismo que se pueden detectar,
como mal humor o entusiasmo; las emociones primarias o basicas: serian aquellas
que comparten la mayor parte de las culturas y son faciles de identificar, entre ellas,
el miedo, la ira, el asco, la sorpresa, la tristeza, la felicidad, etc.; y finalmente, las
emociones sociales, que serian mezcla entre las dos categorias anteriores e incluirian
algunas como: la simpatia, la turbacién, la vergiienza, la culpabilidad, el orgullo, los
celos, la envidia, la gratitud, la admiracién, la indignacién y el desdén (Gonzalez,
2017).

Un siglo maés tarde, el fil6sofo David Hume introduce una nueva perspectiva del
concepto de la emocién, que describe como una sensacién susceptible de medirse al
igual que cualquier otro fenémeno fisico. En la linea de Aristételes, concede un valor
crucial a los aspectos cognitivos, incidiendo en el peso que adquieren las creencias
del individuo sobre el estimulo que origina la emocion.

Pero las emociones no solo son analizadas desde la filosofia, sino que han sido
objeto de estudio central para disciplinas como la biologia, la psicologia, la sociologia
o la antropologia. Uno de los pioneros en el estudio de la emocién desde el campo de
la biologia fue Charles Darwin. Su objeto de estudio se centr6 en el andlisis de las
emociones humanas desde su funcién adaptativa y hereditaria. Describié6 como las
emociones estaban asociadas a las expresiones faciales y eran expresadas de distintas
maneras a través de los gestos comunes en hombres e incluso en animales. Esta
descripcién permitié identificar las emociones basicas que componen el repertorio de
las expresiones. Darwin fue ademas el primero en investigar sobre la universalidad
de las emociones:

(...) tanto los animales jovenes como los viejos expresan igual sus
sentimientos, que no es dificil advertir cuan sorprendente es que un perrito
pequeno pueda mover la cola cuando estd contento, bajar las orejas y
descubrir los colmillos cuando quiere mostrarse salvaje, exactamente igual que
un perro adulto; o que un gato de corta edad arquee su pequefio lomo y erice
el pelo cuando se asusta o se irrita, como un gato mayor. Muchas veces,
cuando dirigimos la atencién hacia los gestos menos comunes en nosotros
mismos, los cuales acostumbramos a ver como artificiales o convencionales -
encogernos de hombros como signo de impotencia, o elevar los brazos con las
manos abiertas y los dedos extendidos en sefial de admiracion- quizé sintamos
demasiada sorpresa ante el descubrimiento de que estas manifestaciones son
innatas (Citado en Souza Baelar, 2011, p. 8).

La discusién que separaba razén y emocion comienza asi a desparecer y dar el
relevo a otras perspectivas como la evolucionista, que abren paso a nuevos marcos
conceptuales en el campo de la genética y la psicologia social. Tanto la genética
como la psicologia social pueden considerarse precursoras también de corrientes
como la Teoria de las Emociones de Paul Ekman, o la hipétesis del Feedback facial
(Diaz Ortiz, 2010), que correlacionan las emociones y los movimientos musculares, en
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especial de la cara, encargados de expresar la emocién. Esta activacion muscular
puede generar retroalimentacién sensorial hacia el cerebro, lo que nos permite sentir
la emocion.

Una vez parece superado el dualismo cuerpo-mente y reconocido el nuevo
enfoque de estudio aportado por las corrientes naturalistas y conductuales,
encabezadas por autores como Darwin, comienzan a identificarse las emociones
como parte esencial de nuestra expresion corporal y de todo lo que en el cuerpo
ocurre.

Empieza aqui una nueva era, en la que los enfoques psicofisioldgicos y
neurolégicos ocupan un lugar principal en la investigacién de las emociones. El
estudio de la emocién desde el enfoque psicofisiolégico toma como referente al
investigador James, quien en el afio 1884 sefial6 que: “los cambios corporales siguen
directamente a la percepcion del hecho desencadenante (...) nuestra sensaciéon de
esos cambios segtin se van produciendo es la emocién” (James, 1985, p. 60). Desecha
asi toda posibilidad de contemplar las emociones desde el plano de la cognicién. Para
James, el sentimiento era mds bien una consecuencia que un antecedente de cambios
tisiolégicos periféricos elicitados por estimulos. Las tinicas emociones que podrian
ser consideradas como tal eran aquellas que provocaban una expresién corporal
distinta (James, 1985).

La discusion queda en estos momentos centrada en la localizacion de las
estructuras que acttian en el proceso de la emocién, a partir de un matiz puramente
tisiolégico y biolégico. Segtin la teoria elaborada por James y Lange, autor que cita a
Spinoza como precursor de su teoria (Vigotsky, 2004), las emociones son el resultado
de reacciones fisiologicas a estimulos. En su teoria, ambos autores defienden que la
corteza cerebral recibe e interpreta los estimulos ambientales y estos, a su vez,
provocan emociones que generan cambios corporales. Es la reaccion fisiologica que el
sujeto presenta ante el estimulo la que provoca la emocién. Se abre de este modo un
debate entre los tedricos, que no se cerrara hasta principio del siglo XXI, y que ya
habia comenzado Watson: Somos felices porque reimos, o reimos porque somos
felices. Asi, en respuesta a las afirmaciones de James, Cannon y Bard concluyen en
sus investigaciones que se pueden experimentar reacciones fisiologicas al sentir una
emocion. Este debate hoy en dia ha quedado resuelto y se consideran que ambas
posturas son correctas (Fernandez et al., 2007).

Al igual que Cannon y Bard, el neurélogo James Papez defiende, en su Teoria del
Circuito, que la informacién sensorial es recibida por el tdlamo y dirigida hacia la
corteza cerebral y el hipotdlamo, responsable de producir las respuestas emocionales.
Para Papez (1995) la emocion se define a partir de dos canales basicos: el canal del
pensamiento, via por la que se transmiten los datos sensoriales recibidos a través de
los sentidos, donde viajardn del tdlamo hacia zonas del neurocortex (estructura
responsable de recepcionar las sensaciones y convertirlas en percepciones,
pensamientos o recuerdos). La segunda via, se define como el canal de los
sentimientos, ruta a través de la cual se genera la experiencia subjetiva. Una nueva
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aportacion que sera vital para comprender el papel crucial de los sentimientos en la
toma de decisiones.

A raiz de estas investigaciones, el médico norteamericano Paul MacLean
desarrollard su teoria evolutiva sobre el Cerebro Triuno, una de las teorias mas
utilizadas en el ambito del neuromarketing. Su propuesta parte de la consideracion
del cerebro humano a partir de la descripcion de tres estructuras: el sistema
reptiliano, el sistema limbico y la neocorteza. Otorga al sistema limbico el poder
sobre el control de las emociones, incluyendo las estructuras cerebrales descritas en
el circuito de Papez. Describe esta estructura a través del desarrollo filogenético de
las neuronas, como proceso adaptativo clave en nuestra supervivencia. A pesar de
ser una de las teorias de referencia en el &mbito del neuromarketing, sus postulados
han quedado relegados a meras hipotesis en relacion con la identificacion del sistema
limbico como estructura responsable de la integraciéon de la informacién procedente
de distintos 6rganos.

Para LeDoux (1996) el sistema limbico es un concepto difuso, desde el punto de
vista neuroanatémico y funcional, por lo que niega la existencia de este y reconoce la
escasa validez explicativa de la teoria con relacion a la interpretaciéon de los
procesamientos emocionales. En los modelos defendidos por los autores
encuadrados dentro de esta categoria de estudios fisiologicos y bioldgicos, se
establece la existencia de estructuras cerebrales especificas responsables de la
experiencia emocional y sentimental. Estos postulados serviran de base para el
surgimiento de las nuevas investigaciones neurolégicas en el &mbito de las
emociones, y dan lugar a disciplinas como la neurociencia afectiva, cuyo objeto de
estudio consiste en delimitar los fendmenos emocionales y sus correlatos neuronales.

De la fusién de ambas contribuciones, la teoria de James-Lange y Cannon- Bard,
surge la novedosa aportaciéon de los investigadores Schachter y Singer, para los
cuales las emociones son elaboradas a partir de respuestas fisioldgicas en las que la
interpretacion de los estimulos juega un papel vital. Asi, defienden que el origen de
las emociones depende, por un lado, de la interpretacion e inferencias que realicemos
a partir de las respuestas fisioldgicas periféricas y, por otro lado, de la evaluacién de
la situacion. Esto determina la intensidad de la emocién, algo muy importante en la
evaluacién de la situacién y el resultado final. La forma de interpretar las respuestas
periféricas condicionard la intensidad emocional como baja, media o alta y la
evaluacion la cualidad de la experiencia emocional, que daria lugar a la clasificacién
de las emociones: miedo, tristeza, alegria etc. (Plutchik, 1962). Segtn los
investigadores cualquier estado emocional es el resultado de dos factores: el aurosal
o activacion fisiologica, y los aspectos cognitivos intimamente relacionados con las
causas de activacion y el contexto: solo desde la interacciéon entre ambos puede llegar
a desencadenarse la emocion.

Schachter y Singer dieron un nuevo giro a la investigacion de la emocién, pues
recuperaron el concepto evaluacién, acercandose a los postulados cognitivos y
sociales que seguirdn algunos autores, como Richard Lazarus. Este abogaba por
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defender que: “son las valoraciones cognitivas las que vinculan y median entre los
sujetos y el ambiente, provocando emociones particulares como resultado de las
evaluaciones especificas que realiza el sujeto, de su relacién con el ambiente en
virtud de su bienestar” (Citado en Melamed, 2016, p. 21). Estas aportaciones
conducen a muchos investigadores a plantearse si la cognicién es un requisito
necesario para que se produzca la emocién.

Desde el ambito de la psicologia social, Zajonc, en el afio 1980, rebate las hipoétesis
de Lazarus mostrando en sus investigaciones que muchas experiencias emocionales
parecen producirse sin que intermedien aspectos cognitivos, entre ellas, el llanto de
un nifio. Considera que: “algunas reacciones afectivas pueden tener lugar fuera de
conciencia y pueden influir sobre el propio procesamiento cognitivo pro-vias
independientes, es decir, el planteamiento contempla la posibilidad de desvincular
afectos de cogniciones” (Casado y Colomo, 2006, p. 10).

Comienza asi un nuevo debate que abrira el camino para la diferenciacion entre la
emocién, como proceso fisiolégico con funcién basicamente adaptativa, y el
sentimiento, como proceso cognitivo con fuertes influencias culturales.
Consecuentemente, se produce un incremento de las investigaciones que indagan
acerca de la naturaleza cultural y social de la emocion.

Paul Ekman, realiza estudios transculturales y evolutivos con el objeto de medir
las emociones mediante el andlisis de los correlatos auténomos de la expresion facial
(Ekman & Oster, 1981). Los investigadores defienden que las expresiones faciales de
las emociones no estan culturalmente determinadas, sino que son universales, tal y
como advirtieron las teorias evolutivas. Asi, lleg6 a desarrollar un Sistema de
Codificacién Facial de acciones (Facial Action Coding System), que permitia clasificar
las expresiones del rostro humano. Con posterioridad, esta codificacion sirvié de
base para el disefio de gran parte del software empleado hoy en dia en el estudio de
las emociones en neuromarketing.

A raiz de los avances logrados desde la neurofisiologia, se abre una nueva via
interpretativa en torno a la emocién, que la contempla como un proceso
multidimensional en el que intervienen tanto los aspectos fisiolégicos, como los
cognitivos y evaluativos del sujeto -muy influenciados social y culturalmente-,
claramente determinantes en la generaciéon de los sentimientos, que pasan a
comprenderse como subproductos de la emocion.

Kleinginna y Kleinginna defienden la emocién como:

Un complejo conjunto de interacciones entre factores subjetivos y objetivos,
mediadas por sistemas neuronales y hormonales que: (a) pueden dar lugar a
experiencias efectivas como sentimientos de activacién, agrado desagrado; (b)
generar procesos cognitivos tales como efectos perceptuales relevantes,
valoraciones, y procesos de etiquetado; (c) generar ajustes fisiolégicos...; y (d)
dar lugar a una conducta que es frecuentemente, pero no siempre, expresiva,
dirigida hacia una meta y adaptativa (Kleinginna & Kleinginna, 1981, p. 355).

389
Vivat Academia. Revista de Comunicacion. 2021, n°® 154, 381-407



Nufiez- Cansado, M., Lépez Lopez, A. y Vela Delfa, C.
Revision tedrico-cientificia del marco conceptual de la emocion y el sentimiento y su
aplicacion al neuromarketing

En la misma linea Scherer, profesor de psicologia y director del Centro Suizo de
Ciencias Afectivas en Ginebra, defiende que las emociones son fruto de cambios
filogenéticos constantes, originados por procesos dindmicos, complejos vy
multifactoriales. Por lo tanto, para llegar a describir la emocién se requiere del
analisis de los procesos que participan en ella, entre ellos, los procesos cognitivos, los
neurofisiologicos, los motivacionales, los expresivos-instrumentales y de
sentimiento, y estudiar cémo estos se correlacionan con diferentes sistemas
orgéanicos. Solo el andlisis de los procesos en su conjunto podra explicar el proceso
emocional (Sherer, 1884). Asi lo defendi6 el cientifico Gregorio Marafién en sus
investigaciones sobre la emociéon (Marafién, 1920a; Marafion 1920b), para la que
mantenia que era necesario la interaccion entre la actividad fisiol6gica y los procesos
cognitivos. Si bien la activacién fisiologica era una condicién sine qua non, en ningtn
caso suficiente para que se produjera una emocién. Claramente, Marafién
reivindicaba que, para que esta tuviera lugar, era necesario la valoracion de los
cambios corporales producidos tanto por la activacion fisiolégica como por el
contexto.

A mediados del siglo XX, los postulados tedricos aportados por el psicélogo
cognitivista Mandler (1975) reafirman el papel de los procesos cognitivos en los
procesos emocionales. La experiencia de la emocién y la conducta emocional son el
resultado de la interacciéon entre la activacién autonémica y la interpretacién y
valoracién cognitiva: la activacion reflejara la intensidad, mientras que los procesos
cognitivos reflejardn la cualidad de la emocion. Esta interaccién sera la clave para
diferenciar la emocién del sentimiento. De tal forma que, siguiendo las definiciones
de Arnold (1960), las emociones son el resultado de una evaluacién positiva o
negativa, mientras que los sentimientos se originan en la interpretacién mdas o menos
de beneficiosa o perjudicial, que realiza el sujeto acerca de esa primera evaluacion.

Desde este enfoque, la nocién de emocién se moldea para ser entendida como un
proceso fisiologico, que activa experiencias subjetivas consideradas sentimientos, en
los que intervienen procesos cognitivos, que actdan como motivadores de la
conducta y que estan sujetos a la adaptacién al entorno. Para los investigadores,
describir todos los procesos implicados se convierte en primordial, a fin de poder
analizar y revelar correctamente la emocioén.

Desde la perspectiva fisiol6gica- biolégica y cognitivista, la llegada de la teoria de
los Marcadores Sométicos del neurocientifico Antonio Damasio (2006) ofrecera un
encuadre a los postulados que defienden la emocién como proceso multifactorial.

Segun la hipotesis de los marcadores somaticos, las emociones influyen en nuestra
percepcién, en nuestra evaluacion y, lo mdas importante, en las decisiones:
racionalidad y emocién son dos elementos que acttan conjuntamente. Con esta
teoria, las emociones se convierten en elementos clave en nuestra toma de decisiéon y
en nuestra evaluacién: nuestras decisiones requieren de una evaluacién emocional,
ya que no es posible tomar decisiones sin ese mecanismo.
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Segun la hipotesis del Marcador Somatico, tenemos algunos marcadores que nos
provocan una sensacion de alarma sin que seamos conscientes de ello. Son un tipo
especial de sentimientos, generados a partir de emociones secundarias, adquiridas
mediante aprendizaje. Asi, cuando tenemos que tomar una decisién, nuestro cerebro
acude a los conocimientos y experiencias adquiridos en el trascurso de la vida. Esta
btsqueda se traduce en reacciones somaticas, que se asocian a un estado emocional.
La emocién conduce a la construcciéon de un conjunto de mapas neuronales en el
organismo que pueden estar asociados a una configuracion relacionada con la alegria
y sus variantes; o con mapas que suponen la base del estado mental, que
identificamos con la pena, el miedo, la angustia, la culpabilidad y/o la
desesperaciéon. El marcador somatico seria una sefal, en forma de sensacién
somestésica, que contribuye a optimizar nuestras decisiones y nuestro razonamiento.

Para Damasio es imprescindible diferenciar sentimiento de emocién o:
“sentimiento de sentimiento de emociéon” (Damasio, 2006). Asi la emocién es
entendida como una reaccién reguladora de cambios corporales, se trata de “un
conjunto complejo de respuestas quimicas y neuronales que forman un patrén
distintivo” (Damasio, 2003, p. 65). La evaluaciéon de los cambios corporales seria
imprescindible para considerar la apariciéon de los procesos emocionales; pero, a
diferencia de otros autores, hace referencia al plano en el que se realiza la evaluacion.
Tal y como defiende, no siempre es necesario que la evaluacién se realice en el plano
consciente, sino que puede producirse de forma inconsciente. No en vano, el autor
define el término deseo como: “sentimientos conscientes de tener un apetito y a la
eventual consumacion o frustraciéon de dicho apetito” (Damasio, 2003).

En este marco conceptual, los sentimientos son definidos desde la percepciéon y la
evaluacién; asi, un sentimiento es “la percepcion de un determinado estado del
cuerpo, junto con la percepcion de un determinado modo de pensar y de
pensamiento con determinados temas” (Damasio, 2003). Por ello es importante tener
en cuenta que, para el autor, los sentimientos no son solo origen de la interpretacién
y evaluaciéon de las emociones sino también de cualquier cambio homeostatico. La
esencia de ambos conceptos es distinta: los sentimientos se encuentran en el plano de
los pensamientos (en cémo estos representan al cuerpo ante un estado reactivo)
mientras que las emociones son resultados inmediatos, automaticos, es decir, son
cambios corporales que generan estados reactivos que buscan situar al organismo en
circunstancias propicias para la supervivencia y el bienestar. Por tanto, sentimientos
y emociéon forman parte de un proceso imprescindible para comprender las
funciones de supervivencia en el ser humano.

Asi, se alcanzan puntos de encuentro entre las distintas perspectivas: la biolégica,
la fisiologica y la psicolégica. Todas ellas defienden una vision multifactorial de las
emociones y reivindican la necesidad de diferenciar emocion y sentimiento.

Otras disciplinas, como la antropologia y la sociologia, van a mostrar también el
valor de los sentimientos como elementos de interpretaciéon de las emociones, al
incluir nuevos factores imprescindibles para la descripciéon de la emocién. Esta se
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describe como “producto del interjuego entre una seméntica (cultura visual, escrita,
oral) y el individuo; y de las relaciones entre individuos a mayor o menor escala”
(Garcia Andrade, 2019, p. 44). Igualmente, como puede observarse, estas
aportaciones rompen con el reduccionismo fisiolégico de las emociones propio de las
primeras teorias, y se inclinan por una concepcién del término condicionada por las
influencias de caracter sociocultural. No obstante, desde estas disciplinas se acepta la
orientacién del paradigma de la neurociencia, pero se critica el exceso de
individualismo presente en sus definiciones. De ahi que, incidan en el poder de la
sociedad y las culturas en el proceso emocional individual. Frente al innatismo de las
emociones, este punto de vista defiende la influencia del entorno sobre su
aprendizaje y se acerca a la definicién de marcadores sométicos de Damasio: “como
una herramienta de aprendizaje emocional/corporal/ cerebral en nuestra biografia”
(Garcia Andrade, 2019). Asi, destacan que las experiencias individuales, generadas a
partir de estos marcadores somaticos, estin determinadas por contextos sociales. No
se trata de disciplinas contrapuestas en relacién con el concepto biolégico y
fisiolégico de la emocién, sino complementarias. Tal y como muestran las
aportaciones realizadas desde el paradigma de la neurociencia, como es la del
neurocientifico Joseph LeDoux, director del Emotional Brain Institute, quien reconoce
que las emociones tienen una fuerte carga cultural; si bien centra los detalles de su
teoria en la distincién entre emociones y esquemas emocionales. Establece, que estos
altimos son fruto de construcciones sociales, realizadas por el individuo en base a su
biografia y entorno (LeDoux, 2002).

4.2. Las emociones y los sentimientos en el marketing

Tanto desde la neurociencia como desde la psicologia, la sociologia y la
antropologia, parece haber cierto consenso a la hora de reconocer la funcién de la
emocion en la toma de decisiones y en los procesos de razonamiento (Scheutz, 2000;
Ahvenniemi et al. 2018; Russell, 1980; Lewinski et al. 2014).

Esta nueva visién en torno a la funcionalidad de la emocién, la convierte en objeto
de estudio de disciplinas como el marketing, la publicidad, la comunicacién o la
economia. De este modo, comienzan a surgir aportaciones imprescindibles para
comprender la relacion entre la emocion y el comportamiento del consumidor.

Poels y Dewitte (2006) concluyen en sus estudios que la emocién es un predictor
de la eficacia publicitaria, y consideran que la medicién de la respuesta emocional del
consumidor proporciona una evaluacién sélida del impacto que un determinado
anuncio tendrda en su actitud, en su comportamiento y en su recuerdo. Por su parte,
el equipo del Dr. Page (1990) encontr6 que la memorabilidad de un anuncio
emocional era mds acentuada que la de uno informativo. Por estas razones, los
investigadores de este &mbito comienzan a aceptar el peso de las emociones en la
toma de decisiones y tratan de analizarlas para comprender mejor a su consumidor.

La investigacion de la emocién como elemento clave para comprender al
consumidor no es algo nuevo, ya en 1924, cuando el psicélogo Watson fue contratado
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como vicepresidente en Walter Thompson, introdujo en la agencia la investigacion de
mercados como prueba cientifica de la respuesta esperada en el target. Para él este era
un requisito indispensable para inducir comportamientos en los compradores,
acordes con los objetivos de marketing.

No en vano, Watson cred diversas campafias en torno a los resultados de sus
investigaciones en relacion con tres emociones bésicas: miedo, ira y amor. Partia de
una concepcién innata de las emociones y del supuesto de que es posible
condicionarlas mediante estimulos neutros, como marcas o productos.

Es obvio, que el rol de la emociéon como elemento clave en la toma de decision del
consumidor no es un concepto nuevo, ni amasado en el reciente siglo XXI. Sin
embargo, desde las primeras investigaciones de Watson hasta la actualidad, existen
grandes cambios que han sido impulsados tanto por los avances en el estudio del
funcionamiento de nuestro cerebro como por la aplicacion de las técnicas de
neurociencia y el big data. Estas han supuesto una importante revolucién en la
investigacion en marketing.

Esta es la oportunidad de acercarse, tal y como defendia Watson, a un
conocimiento maés eficaz y cientifico del comportamiento del consumidor. Un valioso
conocimiento, que hace posible al anunciante desplegar estrategias mas eficaces con
las que posicionar mejor a sus marcas e incrementar sus beneficios.

A comienzos del siglo XXI, se produce un auge de la literatura cientifica sobre la
aplicacion de los conceptos de emocién y sentimiento al marketing y al
neuromarketing; aunque pocos estudios han reproducido de forma rigurosa
hallazgos empiricos sobre el tema (Lim, 2018) o han aportado nuevos marcos
tedricos. En realidad, estos trabajos representan todavia un porcentaje muy bajo en el
conjunto de las publicaciones.

La revisién bibliografica (de 2002 a 2013) acerca de los estudios de la emocién
desde la perspectiva del marketing realizada por el equipo del Dr. Gaur determiné
que tan solo 340, de un total de 14.321 articulos, abordaban este tema o, lo que es lo
mismo, un 2,37% del corpus analizado (Gaur et al. 2014). Si bien, este bajo indice de
publicaciones podria estar ligado a la complejidad que implica estudiar las
emociones, tanto a la hora de reconocerlas, como de definirlas, medirlas e
interpretarlas, los autores notifican cierto interés al alza sobre el tema; lo que
reflejaria un aumento de los trabajos publicados, que alcanzaron su pico méximo
durante 2009, 2010 y 2011.

A diferencia de lo que ocurre en el &mbito de la psicologia, centrado mas en las
correlaciones con otros procesos como la atencién, la toma de decisiones, la memoria
y la descripciéon de un marco tedrico (Hamelin et al., 2017), las investigaciones sobre
las emociones en el marketing se han fijado, sobre todo, en aspectos relacionados con
la métrica y sus aplicaciones al andlisis del consumidor.
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Ha sido con el tiempo, que la definicion de la emociéon desde el plano de la
inconsciencia, como un proceso automatico, ha ido cobrando importancia. Por esta
razon, los investigadores han tenido que desarrollar técnicas que permitan analizar
estos mecanismos inconscientes. Asi, progresivamente, se ha ido aplicando la
tecnologia de la neurociencia al estudio la comunicaciéon y del marketing, hasta el
punto de generarse campos interdisciplinares como el neuromarketing o la
neurocomunicacion.

Precisamente, la influencia que tienen las emociones en nuestros
comportamientos, en nuestros pensamientos, o en la toma de nuestras decisiones
(Carlson et al., 2007), es lo que, en los tltimos afios, estd despertando un gran interés
por medir y conocer las estructuras del cerebro responsables de los procesos
emocionales entre la comunidad cientifica. De esta forma, en cierto modo, se dejan de
lado los supuestos de los paradigmas cognitivos e interpretativos para dar un mayor
peso a los fisio-biolégicos, y, también, a que en la investigacion sobre la emocién se
prioricen los aspectos metodolégicos por encima de los conceptuales.

En este punto, comienzan a perfilarse claras diferencias entre los conceptos de
emocion y sentimiento. Asi, los sentimientos son analizados, basicamente, desde la
perspectiva del big data, mientras que las emociones dejan de analizarse con métricas
basadas en test clasicos, como el Self Assement Manikin o el PrEmo, para ser
medidos con herramientas y tecnologias propias de la neurociencia. En los dltimos
afos, sin embargo, ambas perspectivas buscan interrelacionarse para crear
metodologias mixtas utiles en la investigacion de ambos conceptos, aunque en la
literatura cientifica este enfoque es todavia muy residual (Kumar, 2019).

Las investigaciones sobre el analisis de los sentimientos en el ambito del
marketing surgen con fuerza a partir de principios del siglo XXI. Estas se han
ocupado de analizar y aplicar métricas de sentimientos, principalmente en el entorno
digital. Sin embargo, no se ha encontrado ninguna publicacién que se centré en la
investigacion de este concepto en términos tedricos, bien desde descripciones, bien
desde definiciones, bien desde la identificacién de las funciones o los fundamentos
psicofisiologicos de los sentimientos. Principalmente, el ambito de estudio conocido
como mineria de sentimientos estd limitado en la literatura cientifica a la biisqueda
de métodos para identificar, extraer y analizar sistematicamente las opiniones,
actitudes y sentimientos de las personas, a partir de una gran cantidad de datos
textuales (Pang & Lee, 2004). De tal manera que se pueden identificar dos
modalidades de métricas sobre la investigacion de los sentimientos: aquellas que
utilizan los enfoques basados en léxicos y aquellos que utilizan las redes de
aprendizaje.

Los enfoques basados en léxicos asumen que un conjunto de palabras claves, en
un ambito particular, marcan el sentimiento del texto al completo (Kumar et al, 2019;
Yao &Wang 2020; Hamilton et al., 2016; Sun et al., 2020). Esta metodologia necesita
del disefio de algoritmos muy complejos, como los modelos de clasificacion NB
(Naives Baynes) o SVC (Modelos de vectores de soporte). Por su parte, las
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metodologias basadas en redes de aprendizaje analizan las representaciones de datos
existentes para extraer predicciones en relacién a un conjunto de datos (Wilson et al.,
2005; Neethu & Rajasree, 2013; Shapiro et al., 2020). Algunos estudios han integrado
los enfoques léxicos y las redes neuronales a través de mecanismos de atencion (Lei
et al., 2018). Aunque, como se menciond anteriormente, en la literatura cientifica
apenas existen referencias al respecto. La mayor parte de los estudios sobre la
métrica de los sentimientos utilizan como corpus principal las redes sociales para
estudiar temas muy dispares como el sentimiento en el consumo de energia (Sun et
al., 2020); las respuestas sentimentales de consumidores ante catdstrofes naturales
(Yao &Wang 2020); la satisfaccion en el &mbito del turismo (Henriquez, 2016) o de la
banca (Angulo Murillo, 2020); y para el andlisis de los sentimientos vinculados a la
politica (Arcila-Calderén et al., 2017; Romero Moreno et al. 2020) etc. En los tultimos
meses, se han disparado los estudios de mineria de sentimientos en torno a temas
relacionados con la reaccién de la poblacién ante la crisis sociosanitaria de la COVID
(Garcia y Berton, 2021; Alamoodi et al., 2020). Este gran interés queda reflejado en el
incremento de articulos cientificos en la materia, sobre todo desde el area del
marketing.

En relacién con las investigaciones metodolégicas sobre la emocién dentro del
ambito del marketing, los articulos revisados muestran un creciente interés por
analizar el poder de las emociones en la toma de decisiones del consumidor. En ellas
se parte de una concepcién de la emociéon desde el paradigma fiosio-biolégico y
evolutivo. Asi, se pretende analizar el correlato fisiolégico que es activado por las
emociones, que permita descifrar el comportamiento del consumidor. Para analizar
las emociones se utilizan, principalmente, dos tipos de herramientas: aquellas en las
que se registra la actividad metabdlica del cerebro, y las que reconocen su actividad
eléctrica.

Dentro de las métricas que parten de datos obtenidos de registros metabdlicos de
la actividad del cerebro, cobran especial relevancia las obtenidas mediante técnica de
FMRI (Morin, 2011; Zurawicki, 2010; Rampl et al., 2016; Plassmann et al., 2008;
Ruanguttamanun, 2014; Cabeza & Nyberg, 2000). Mediante su uso se intentan
recuperar imagenes de estructuras cerebrales involucradas en la decisién de compra,
como el Nucleus Acumbens, la Insula, el Cortex Prefontal Ventromedial o el Cértex
Cingulado Anterior; en otras palabras, comprobar cémo estas responden ante
estimulos del marketing. Pero su alto coste y escasa validez ecolégica, ha hecho que
este tipo de estudios quede relegado a centros de alta investigacion y sean
inaccesibles para la gran mayoria de las empresas de neuromarketing (Ntufez-
Cansado et al. 2020), que terminan optando por medios méas econémicos y flexibles
mejor adaptados a la movilidad del consumidor en situacién experimental. Estas
alternativas se centran sobre todo en la toma de registros de la actividad eléctrica
cerebral (EEG) (Vecchiato et al., 2014; Hakim et al., 2019; Hsu & Chen, 2020; Golnar-
Nick et al., 2019; Gill & Singh, 2020; Bastiaansen et al., 2018; Hajcak et al., 2012;
Olofsson et al., 2008) y de la actividad electrodérmica o respuesta galvanica de la piel
(GSR) (Avinash et al., 2018; Groeppel-Klein, 2005; Baldeesh & Senior, 2008; Aiger et
al., 2013; Martinez Herrador et al.,, 2020). Su principal objetivo es analizar los
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correlatos fisiologicos asociados a las distintas emociones ante los estimulos del
marketing.

La descripcion de las emociones, como correlatos fisiolégicos, ha sido
complementada por parte de posturas mds cercanas a los paradigmas biologicistas
que aceptan la funcién social y universal de las emociones y su correlaciéon con
expresiones faciales. Esto ha permitido desarrollar softwares, como el Face Reader,
basado en la metodologia sobre expresiones faciales propuesta por Paul Ekman &
Friesen (1971): Facial Action Coding System. Como se sabe, estos programas parten
de la premisa de que existe una correlaciéon entre ciertas expresiones faciales
especificas y las seis emociones basicas (Azacarate et al., 2005; Lewinski et al., 2014;
Salah et al., 2009; Wahab et al., 2015; Chen et al., 2013). Estas correlaciones suponen
una fuente de informacién sobre los patrones existentes entre la activacion muscular
y las emociones.

No obstante, existen otras técnicas menos populares que intentan analizar los
correlatos fisiol6gicos como, por ejemplo: el electromiograma, el electrocardigrama,
etc. Todas ellas interpretan la emocién desde la perspectiva neurofisiolégica. Sin
embargo, su andlisis ocuparia por si solo una publicacién completa y exclusiva, que
en este trabajo no es posible contemplar.

5. UN PUNTO DE INFLEXION: LAS TEORIAS DE LA EMOCION Y EL
SENTIMIENTO Y SU APLICACION AL NEUROMARKETING

Una adecuada revision, delimitacién y actualizacién del marco conceptual tedrico-
cientifico de la emocién y el sentimiento es imprescindible para evitar los posibles
malentendidos que, en los diferentes ambitos de investigacion, su aplicacién podria
conllevar. En los ultimos afios, los programas de investigacion cientifica tienden a
romper con la concepcién tedrica primigenia y tradicional sobre la emocion y el
sentimiento, que unificaba la identificacion de ambos conceptos (Scarantino, 2018),
para adoptar una perspectiva de estudio multifactorial y diferencial sobre ambos. Sin
embargo, en el lado del neuromarketing y su praxis, esta investigaciéon pone de
manifiesto carencias referentes a la aplicabilidad del enfoque multifactorial
defendido en el &mbito tedrico-cientifico, al comprobar como los mecanismos
psicofiosiolégicos de los sentimientos y la influencia de los procesos cognitivos en las
emociones son ignorados en la préctica profesional en multiples ocasiones. De esta
manera, los sentimientos quedan relegados a evaluaciones frecuentemente basadas
en andlisis léxicos y, en el mejor de los casos, combinados con metodologias IA
(Inteligencia Artificial). La investigacion del concepto de emocién se fundamenta
basicamente en el estudio de los correlatos neurofiosiolégicos de los procesos
emocionales, dejando a un lado la diferencia conceptual y funcional entre emocién y
sentimiento, asi como la necesidad de interrelacién entre ellos.

La emocién es un conjunto de respuestas neuroquimicas y hormonales, una
respuesta orgdnica, que nos predispone a reaccionar de una determinada forma ante
un estimulo externo, provocando una conducta somatica. Tomar consciencia de estos

396
Vivat Academia. Revista de Comunicacion. 2021, n°® 154, 381-407



Nufiez- Cansado, M., Lépez Lopez, A. y Vela Delfa, C.
Revision tedrico-cientificia del marco conceptual de la emocion y el sentimiento y su
aplicacion al neuromarketing

cambios permite activar procesos cognitivos, que facilitan una percepcion global e
integrada, y una evaluacion de esa emocion a partir de una interpretacién consciente
mediante nuestros pensamientos. La mente tiene pensamientos y emociones, por lo
que el estudio de unos excluyendo los otros nunca sera totalmente satisfactorio
(LeDoux, 2002). Las emociones surgen al tratar de interpretar los estimulos externos.
Los sentimientos aparecen al tratar de interpretar las emociones; interpretacion
regulada por nuestros pensamientos, lo que supone que los sentimientos son
asociaciones mentales. Una misma emocion puede dar lugar a diferentes
sentimientos, segin la interpretaciéon y el andlisis del sujeto. Por tanto, medir
Unicamente una activacién emocional puede conducir a numerosas confusiones en la
difusion de resultados. Definitivamente, son dos procesos que interacttian y que se
necesitan mutuamente. Los sentimientos necesitan de la activacién emocional, y las
emociones, dado su caracter fugaz, requieren de los sentimientos para prolongar el
impacto de su activacion en el tiempo y llegar a afectar de manera permanente, tanto
atenciéon como emocién. No en vano, tal y como describe LeDoux (2002), el
sentimiento requiere acceder a una serie de informaciones previas que se actualizan
en lo que se denomina “memoria a corto plazo” o “memoria de trabajo”. Ambas
interactGan para generar mapas cognitivos, que serdn los responsables en nuestra
toma de decisiones. Sin embargo, en la literatura del neuromarketing la emocién ha
tomado un papel mucho mas relevante, haciendo que los sentimientos queden
relegados a un papel secundario e, incluso, llegando a confundir ambos procesos,
tanto desde el punto de vista conceptual como de la propia praxis. Sin embargo, muy
probablemente, el sentimiento sea, méds que la emocién, el responsable de la mayor
parte de nuestros comportamientos como consumidores. En consecuencia, el
denominado marketing emocional debiera definirse como ;un marketing
sentimental? Dado que el objetivo de toda marca no es solo lograr una activacién
fisiolégica sino un sentimiento que se prolongue en el tiempo, la relacion entre
consumidor y marca ha de ser sentimental. La activacion de una emocién no
siempre lleva consigo la aparicion de un sentimiento y, sin embargo, es el
sentimiento el que nos lleva a la fidelizacién del cliente. Fue Marc Gobé quien acufi6
en el afio 2001 el término de marketing emocional como una disciplina del
marketing, cuyas estrategias tienen como principal objetivo lograr un vinculo
afectivo entre la marca y sus usuarios, consumidores y potenciales clientes, para que
estos sientan la marca como algo propio y necesiten ser parte de ella. Para lograr un
vinculo afectivo es crucial el sentimiento, por lo que el término mas adecuado seria el
del “marketing sentimental”.

Ademads de desvirtuar el marco conceptual, el hecho de confundir estos dos
términos nos puede inducir a error a la hora de realizar la evaluacién y descripcion
del disefio de la investigacion en marketing, lo que afectaria gravemente a su validez.
Ambas circunstancias pueden ser parte de la justificacion que esgrimen algunos
estudios contrarios a la practica del neuromarketing. Asi, ciertos autores concluyen
que, si bien la actividad cerebral indudablemente tiene manifestaciones neurolégicas
y fisiolégicas, existe un creciente cuerpo de evidencia, obtenida de varios
metaanalisis, que desafia la hipétesis de que las medidas fisioldgicas se corresponden
con instancias particulares de emociones (Lindquist et al., 2012; Clark-Polner et al.,
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2017; Barret, 2018). En la actualidad, no existe un consenso sobre qué medidas
psicofisioldgicas representan mejor las diferentes emociones.

En verdad, es importante ser muy cautos para evitar errores irreversibles que
dafien la disciplina, impidiendo que prospere. Normalmente, y en lineas generales,
los deslices o fallos cometidos se deben a la falta de validez en el constructo o grado
de correspondencia entre las variables observadas y el constructo teérico que se
quiere medir. Asi, por ejemplo, el engagement constituiria un indice de sentimiento,
no de emocién. Sin embargo, los resultados relativos a este indice se producen por la
medicion de la activacion emocional con metodologias como GSR. De ahi la
importancia de disefiar la investigacion y el uso de las distintas metodologias de
acuerdo con el constructo que se va a medir. Tal y como afirma Damasio, las
metodologias de medicién de sentimientos mostraban que la conductancia dérmica
precedia siempre a la sefial que indicaba que se estaba produciendo un sentimiento
(Damasio, 2003). Sin embargo, no reflejaba la esencia del sentimiento, ya que los
sentimientos van més alld de una mera manifestacion fisiolégica en una estructura
concreta, y requieren de la cartografia de innumerables aspectos de los estados
corporales en las regiones sensoriales, disefiadas para recibir sefiales procedentes del
cuerpo. El proceso no esta en un solo area cerebral (Damasio, 2003). Las valencias de
los sentimientos parecen estar relacionadas con la desactivaciéon o activaciéon de la
corteza prefrontal; activacion, en el caso del sentimiento de felicidad, y desactivacion
en el sentimiento de tristeza. Sin embargo, en multiples estudios, esta desactivacion
se interpreta como falta de atencién o procesamiento y no como una valencia
negativa de los sentimientos. Los resultados de valencias sentimentales no pueden
ser evaluados mediante GSR, por lo que a menudo, se utiliza la metodologia de
analisis facial. Sin embargo, posiblemente debido a esa falta de validez en el
constructo, son muchos los estudios que muestran que existe un desfase en el
resultado de la valencia del sentimiento. Asi, por ejemplo, Férnandez-Dols (1995), en
una investigacion realizada con el objetivo de distinguir las teorias que
argumentaban que las expresiones emocionales reflejaban sentimientos, de las teorias
que defendian que expresaban actos comunicativos -con relacién a los ganadores de
las medallas de oro en los Juegos Olimpicos-, concluyé que los atletas ganadores no
sonrieron cuando se enteraron de que habifan ganado, sino al volverse hacia la
audiencia. A partir de esto, concluyeron que las expresiones sirven como una sefial
social, mas que como un marcador de emocion.

Ademas, la mayoria de las metodologias del neuromarketing se basan en el
monitoreo de la respuesta durante los primeros segundos tras la presentacién del
estimulo, por lo que no se debe olvidar que el procesamiento de la informacién
relativa a los sentimientos sucede en otras escalas temporales, ya que implica
procesos cognitivos superiores mas alla de la respuesta inmediata y automaética.
Estos procesos pueden suponer la clave en la toma de decisiones a largo plazo. La
falta de wvalidez concurrente y predictiva se produce al desatender estas
circunstancias. Respecto a la validez concurrente, tanto la medicion como la
comprobacién del criterio se llevan a cabo en distinto momento, lo que impide
relacionar ambos procesos para valorar el estado actual del sujeto. En el caso de la
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validez predictiva, que permite establecer predicciones con respecto al
comportamiento, se vulnera cuando el uso de los instrumentos y los criterios
definidos no atienden a las diferencias existentes entre ambos conceptos.

Seria necesario utilizar una metodologia mixta que permita el andlisis de la
evaluacion de los sujetos en un plazo mayor al habitualmente utilizado en
neuromarketing. Hay que tener presente que los sentimientos son evaluaciones que
pueden realizarse tanto de forma consciente e inconsciente. Tomando solo la
referencia de parametros psicofisiolégicos, en un momento puntual y a nivel
inconsciente, sobre un estimulo determinado, se dejan de lado factores vitales en la
formacioén del sentimiento como la influencia cultural, social, los estilos cognitivos y
las experiencias. De esta forma, es posible conocer tanto la activacién emocional
como la interpretacién que de ella hace el sujeto para reconstruir sus dimensiones
semdnticas, relacionadas no solo con el sentimiento sino también con otros datos
predictores muy importantes en la toma de decisiones. Esta lectura es crucial para
comprender el comportamiento y su durabilidad, mas alla de la activacién emocional
que lo desencadena.

Por todo esto, es importante realizar un exhaustivo trabajo tedrico y experimental,
que ayude a explicar adecuadamente los constructos que activan las emociones y los
sentimientos.

6. CONCLUSIONES

La aplicaciéon de técnicas de neuromarketing debe comportar un mayor rigor
cientifico, lo que implica no solo realizar interpretaciones tedricas mas correctas, que
partan de un marco conceptual actualizado, sino aplicar metodologias mixtas e
integradas que sirvan para medir y observar la actividad cerebral, siendo conscientes
siempre de sus limitaciones. Aunque los expertos en neurociencia han avanzado
mucho a la hora de medir la actividad cerebral, estamos muy lejos de la
descodificacién y la extraccién de los pensamientos que forjan los sentimientos del
sujeto y que, a su vez, determinan la toma de decision. Es necesario reflexionar sobre
lo que estamos midiendo y sus implicaciones pues, a menudo, las técnicas empleadas
tienen caracteristicas diferenciales que limitan el campo de especulacion.

La btuisqueda de las evidencias con relacion a la investigacion del consumidor esta
excediendo, en muchos casos, la relacién entre mente y cerebro. Conviene partir de
teorias dindamicas, que analizan el cerebro como un sistema complejo con multiples
interacciones reciprocas, y de un concepto mds integral y multifactorial de los
procesos emocionales. Asimismo, las metodologias deben ajustarse a la naturaleza de
los procesos y atender a los limites de los posibles resultados mediante un método
cientifico capaz de transmitir adecuadamente los avances. Desatender estas
limitaciones puede conducirnos a subestimar o sobreestimar los hallazgos
neurocientificos y cometer reduccionismos que, no en vano, a veces se utilizan como
gancho para generar nuevas oportunidades de negocio, sin valorar el grave perjuicio
para el buen hacer y devenir de esta disciplina. Ejemplos de ello son afirmaciones

399
Vivat Academia. Revista de Comunicacion. 2021, n°® 154, 381-407



Nufiez- Cansado, M., Lépez Lopez, A. y Vela Delfa, C.
Revision tedrico-cientificia del marco conceptual de la emocion y el sentimiento y su
aplicacion al neuromarketing

tales como las encontradas en un andlisis de paginas web relacionadas con el
neuromarketing: “el 95 % de nuestras decisiones son tomadas con las emociones”;
"Monitorea y registra instantdineamente cémo los cerebros de los consumidores
procesan lo que ven, escuchan y leen de un momento a otro"; ““fMRI ... permite a los
investigadores ver la mente humana en tiempo real, ya que las emociones y los
pensamientos cognitivos estdn en juego” (Lim, 2018. p. 139).

Hay que ser conscientes de que mientras no existan técnicas que posean una
resolucién espacial y temporal perfecta o, al menos, funcionen en torno a los ritmos
propios y caracteristicos de la actividad cerebral, las conclusiones obtenidas estaran
sesgadas. En no pocas ocasiones se estd sobrevalorando el poder del neuromarketing.
Leer respuestas fisioldgicas no implica tener acceso a nuestros pensamientos y, con
ello, a nuestros sentimientos, tan claves en la relacién del consumidor con la marca.
Esta imagen errénea sobre el sdper poder asociado a estas metodologias ha
conducido a crear una vision desfigurada del consultor de neuromarketing,
creyéndole capaz de manipular nuestros pensamientos cuando, realmente, no existe
un botén de compra, ni un consumidor zombi. Esto no quiere decir que el
neuromarketing no constituya un avance importantisimo para el estudio del
consumidor, sino que se ha de ser tener una conducta més cauta, responsable y ética,
tanto en la interpretacion de los resultados como en su difusion. Es muy importante
no perder de vista que estamos entregando informes que incluyen interpretaciones
que refieren una aproximacion sobre el funcionamiento de los procesos del cerebro.

Es imprescindible adoptar una vision mas integradora, metodolodgica y
tedricamente, a la hora de investigar en neuromarketing, desde postulados que
huyan del neurocentrismo y definan las emociones y los sentimientos atendiendo a
su plano multifactorial. Esto es fundamental para alcanzar la confiabilidad y validez
cientifica necesarias para que el neuromarketing se constituya en un area de
conocimiento completa, respetada y fiable.
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