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Resumen:

Introduccién: El presente trabajo describe las habilidades y caracteristicas del liderazgo en el
ambito del neuromarketing y la publicidad. Metodologia: Se ha realizado una revisién
bibliografica de articulos y estudios especializados, enfocdndose en las teorias de liderazgo
mas relevantes. Resultados: Los lideres efectivos en neuromarketing combinan una visién
creativa y estratégica con una fuerte capacidad de adaptacién, fomentando la innovacién y la
gestion del cambio. Ademas, tienen un profundo conocimiento del mercado y habilidades
comunicativas para liderar equipos multifuncionales. Discusién: Los lideres
transformacionales son los més adecuados para este contexto, ya que inspiran a sus equipos,
promueven la autonomia y priorizan el desarrollo personal y profesional de sus colaboradores.
Conclusiones: FEl liderazgo en neuromarketing requiere creatividad, adaptabilidad,
conocimiento del mercado y habilidades comunicativas. Estos aspectos aseguran la efectividad
de las campafias y el éxito organizacional.

Palabras clave: liderazgo; neuromarketing; publicidad; creatividad; estrategia; innovacién;
transformacién; comunicacion.

Abstract:

Introduction: This paper describes the skills and characteristics of leadership in the field of
neuromarketing and advertising. Methodology: A literature review of articles and specialized
studies has been carried out, focusing on the most relevant leadership theories. Results:
Effective neuromarketing leaders combine a creative and strategic vision with a strong
capacity for adaptation, fostering innovation and change management. In addition, they have
deep market knowledge and communication skills to lead cross-functional teams. Discussion:
Transformational leaders are best suited for this context, as they inspire their teams, promote
autonomy and prioritize the personal and professional development of their collaborators.
Conclusions: Neuromarketing leadership requires creativity, adaptability, market knowledge
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and communication skills. These aspects ensure the effectiveness of campaigns and
organizational success.

Keywords: leadership; neuromarketing; advertising; creativity; strategy; innovation;
transformation; communication.

1. Introduccion

Hoy en dia, el mundo de la publicidad y del neuromarketing esta en constante movimiento.
Por ese motivo, la figura del lider cobra una gran importancia. Los lideres son personas
encargadas de guiar a sus equipos para el cumplimiento de objetivos. No obstante, también
actian como ejemplos de inspiracién e innovacion. Estas facultades resultan imprescindibles
dentro del mundo de la publicidad, ya que, actualmente, el mercado es enormemente
competitivo (Torres-Mancera et al., 2023).

El liderazgo en este sector debe tener en cuenta factores como la vision estratégica, la
creatividad y la capacidad de adaptacion. Los lideres de neuromarketing y publicidad deben
estar siempre informados (Barrientos-Baez et al., 2024), siendo capaces de interpretar
tendencias o cambios en la conducta del consumidor. Esto, resulta fundamental debido a que
el lider tiene una influencia directa en la cultura corporativa y la planificacién estratégica
(Ganga-Contreras et al., 2020). A lo largo del estudio, se definiran las cualidades necesarias de
un buen lider, méds concretamente, de un lider efectivo en publicidad y su relacién con el
neuromarketing.

2. Objetivos

El objetivo general del presente trabajo es describir todas las habilidades caracteristicas y el
impacto de los lideres en relacion al neuromarketing y a la publicidad para desarrollar
posteriormente lineas de mejora.

Los objetivos especificos que permitiran un andlisis més profundo y estructurado son:

- Analizar las habilidades de liderazgo relacionadas con el neuromarketing,
identificando las competencias clave que un lider debe tener para implementar
estrategias de neuromarketing.

- Evaluar el impacto del liderazgo en la efectividad de las estrategias publicitarias,
determinando cémo las decisiones y acciones de los lideres influyen en la percepcién
y el éxito de campafias publicitarias basadas en neuromarketing.

- Estudiar la influencia del neuromarketing en el comportamiento del consumidor.

3. Metodologia

Para alcanzar los objetivos propuestos, este articulo adoptard una metodologia de revision
documental y andlisis critico de fuentes académicas. En primer lugar, se realizara una
busqueda exhaustiva de estudios, articulos cientificos y publicaciones especializadas que
aborden temas relacionados con la publicidad, el neuromarketing y la figura del lider con un
énfasis particular en aquellos que analicen la convergencia de los tres elementos. Esta
btsqueda se llevard a cabo en bases de datos académicas como Google Scholar, Scopus y
JSTOR, seleccionando estudios de los ultimos diez afios para garantizar la actualidad y
relevancia de los hallazgos.
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Se procedera a una seleccion cualitativa de las fuentes, priorizando aquellas que ofrezcan
evidencia empirica sobre los procesos neurocomunicativos involucrados en el liderazgo y en
la publicidad. Cada fuente sera evaluada criticamente para identificar patrones y conceptos
recurrentes, asi como para extraer las estrategias comunicativas mas exitosas vinculadas con
la activacion de respuestas emocionales y cognitivas en los lideres.

Se emplearan estudios de casos de lideres. Estos casos serdn analizados desde una perspectiva
neurocomunicativa, evaluando las reacciones emocionales que generan en sus empleados y
como utilizan elementos de neuromarketing para influir en los comportamientos de
compafieros y empleados.

Se integrardn los resultados obtenidos para identificar tendencias comunes y elaborar
conclusiones sobre el papel de la neurocomunicacién en el éxito de estos lideres, asi como las
implicaciones que tiene para el campo de la publicidad. Esta revision permitird una
comprension profunda de los mecanismos cerebrales que sustentan las relaciones entre los
lideres y sus equipos, aportando una base tedrica sélida para futuras investigaciones. A través
de este analisis, se busca comprender mejor las cualidades que definen a un lider efectivo, asi
como las estrategias que se emplean en este sector.

4. Analisis

Actualmente empresas, universidades, equipos deportivos o en general instituciones buscan
lideres que satisfagan adecuadamente, los objetivos y necesidades que éstos requieren.
Durante mucho tiempo la definicion y el estudio del liderazgo han variado y suscitado gran
interés. Una pregunta que subyace de lo anterior es el porqué se considera la triangulacién
entre neurocomunicacion, liderazgo y publicidad relevante en el contexto actual.

Tanto el neuromarketing como la neurocomunicacién permiten a los lideres y a los
profesionales de la publicidad entender cémo reaccionan las personas a los estimulos
emocionales y cognitivos. Esta comprensiéon profunda del cerebro y las emociones humanas
se traduce en la creacién de mensajes més efectivos y persuasivos, lo cual es crucial para
conectar mejor con los consumidores en un mercado competitivo.

Los lideres que incorporan la neurocomunicacion a su estilo de liderazgo pueden tomar
decisiones mas estratégicas, basadas en datos neurocientificos. Estas decisiones no solo
optimizan las campafias publicitarias, sino que también crean un entorno de trabajo mas
eficiente, ya que se entiende mejor como motivar a los equipos, mejorar la comunicacién
interna y aumentar la productividad.

Hoy en dia, las campafias publicitarias no sélo se centran en promover un producto o servicio,
sino en generar una conexién emocional profunda con el consumidor. La neurocomunicacioén
en este caso permite descubrir qué estimulos visuales, auditivos o emocionales activan mejor
las areas del cerebro relacionadas con la atencion, la memoria y la toma de decisiones. Los
lideres que entienden estos principios pueden guiar mejor a sus equipos para desarrollar
mensajes publicitarios mds persuasivos y efectivos, es decir; potenciando la creatividad.

El entorno digital y mediatico en el que se halla la sociedad actual esta en constante evolucion
y, los lideres deben ser capaces de adaptar las estrategias de comunicaciéon y publicidad
rapidamente integrando la neurocomunicacién que permitira una comprension més profunda
de como captar la atenciéon del consumidor en medio de la saturaciéon de informacién y las
distracciones tecnolégicas. Los lideres que dominen estas herramientas pueden posicionarse
mejor frente a la competencia.
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La neurocomunicacién puede ayudar a los lideres a comprender mejor las dindmicas
emocionales dentro de sus organizaciones, favoreciendo un entorno colaborativo y
productivo. Esto es fundamental en la publicidad, donde la creatividad y la innovacién
dependen en gran medida de la cohesién y motivacion del equipo. Ademas, los lideres podran
guiar mejor las campafias publicitarias hacia una mayor sintonia entre los valores de la marca
y las emociones de los consumidores, facilitando el desarrollo de estrategias de branding que
logren mayor lealtad y compromiso emocional, aspectos clave para la sostenibilidad de las
marcas en el tiempo.

Como se mencionaba anteriormente, existen varias definiciones del término liderazgo. A lo
largo de la historia, diversos cientificos, psicélogos y estudiosos han investigado el concepto
de liderazgo desde diferentes enfoques, incluyendo la psicologia, la sociologia y el
comportamiento organizacional. Las caracteristicas comunes de sus definiciones o teorias se
pueden resumir en tres aspectos:

- Influencia: Es decir, si no existe la influencia sobre un grupo de personas no se daria el
concepto del liderazgo. Un lider tiene que ser capaz de incitar al equipo para lograr
metas y objetivos.

- Contexto de grupo o equipo: Si no existe un grupo que pueda dirigirse, la figura del
lider desaparece.

- Proceso: El liderazgo no es algo puntual o lineal. El lider es influyente en el grupo y
viceversa, ya que la interaccion es continua. Por ello no hablamos de algo ocasional si
no de un proceso para lograr algo concreto.

El liderazgo ha sido objeto de estudio por diversas teorias y modelos a lo largo del tiempo.
Kurt Lewin, pionero en psicologia social, identifico tres estilos de liderazgo: autocratico,
democratico y laissez-faire (Terrones Mayta y Haro Zea, 2024). Max Weber desarrollé una
tipologia del liderazgo basada en la autoridad, destacando el liderazgo carismatico (Jacobo y
Meza, 2024). James MacGregor Burns y Bernard Bass (Sanchez-Garcia et al., 2024; Vega et al.,
2023) profundizaron en el liderazgo transformacional y transaccional, mostrando cémo los
lideres pueden inspirar a sus seguidores a ir mas alla de sus intereses individuales.

Warren Bennis subray6 la importancia del autodescubrimiento en los lideres (Whalen et al.,
2023), mientras que John Adair propuso que los lideres deben equilibrar las responsabilidades
hacia la tarea, el equipo y los individuos (Belk y Kozinets, 2024). Fred Fiedler, con su teoria de
contingencia (Reams, 2023), y Daniel Goleman, con su enfoque en la inteligencia emocional
(Harahap et al., 2023), exploraron cémo diferentes situaciones requieren distintos estilos de
liderazgo. Robert Greenleaf promovio el liderazgo servicial (Murillo et al., 2024), centrado en
la ética y humildad, y Peter Drucker destacé el liderazgo orientado a resultados (Jacobo y
Meza, 2024).

Por otro lado, Hersey y Blanchard introdujeron el modelo situacional, que adapta el estilo de
liderazgo segtin la madurez del equipo (Garcia Zamora, 2023). Ronald Heifetz aporto la idea
del liderazgo adaptativo, que se enfoca en movilizar a las personas ante problemas complejos
y cambiantes (Leén Manrique, 2023), mientras que Abraham Maslow conect6 la motivacion
humana con el liderazgo efectivo. Cada uno de estos puntos ha contribuido a una comprension
mas profunda de como liderar en diversos contextos y con diferentes dinamicas.
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4.1. Aplicacién de los principios del neuromarketing por parte del lider

No se trata anicamente de implementar las estrategias de marketing dirigidas a clientes, sino
también en la relacién con sus empleados. Aunque el neuromarketing estd disefiado
principalmente para entender el comportamiento de los consumidores, sus principios pueden
ser aplicados al liderazgo para mejorar la motivacion, el compromiso y la productividad de
los equipos.

El liderazgo ha sido ampliamente estudiado por diversos teéricos a lo largo del tiempo. Kurt
Lewin (Terrones Mayta y Haro Zea, 2024), por ejemplo, fue pionero en identificar tres estilos
de liderazgo: autocratico, democratico y laissez-faire, mostrando cémo cada estilo influye en
la dindmica de los grupos. Max Weber, por su parte, exploro el liderazgo a través de diferentes
formas de autoridad, destacando el liderazgo carisméatico (Jacobo y Meza, 2024). A medida
que avanzaron los estudios, autores como James MacGregor Burns y Bernard Bass (Sanchez-
Garcia et al., 2024; Vega et al., 2023) introdujeron los conceptos de liderazgo transaccional y
transformacional, destacando cémo un lider puede motivar a sus seguidores a través de
recompensas o inspirarlos a ir mas all4 de sus propios intereses.

Warren Bennis subrayo que los lideres no nacen, sino que se hacen, resaltando la importancia
del autodescubrimiento y la autenticidad. Otros tedricos, como John Adair, aportaron la idea
de que un lider debe equilibrar sus responsabilidades entre la tarea, el equipo y los individuos
(Whalen et al., 2023). La teoria de contingencia de Fred Fiedler afiadi6 la nocién de que no hay
un estilo de liderazgo 6ptimo, sino que depende de la situacién y de cémo el estilo de un lider
se ajusta a las circunstancias (Reams, 2023).

La inteligencia emocional se volvi6 central en la obra de Daniel Goleman, quien resalt6 que las
habilidades emocionales son fundamentales para un liderazgo efectivo (Harahap et al., 2023).
Robert Greenleaf, con su enfoque en el liderazgo servicial, propuso un modelo basado en la
ética y la humildad, donde el lider se convierte en servidor de su equipo (Murillo et al., 2024).
Peter Drucker, por su parte, enfocé el liderazgo hacia la gestiéon y los resultados, sefialando
que el liderazgo efectivo estd vinculado a la capacidad de crear una vision clara y gestionar
eficazmente a las personas (Jacobo y Meza, 2024).

En un enfoque maés reciente, autores como Hersey y Blanchard desarrollaron la idea de que el
liderazgo debe adaptarse a la madurez y competencia de los seguidores (Bustos Rangel y
Ramoén Luna, 2023), mientras que Ronald Heifetz introdujo el liderazgo adaptativo (de la Cruz
Llatas, 2023), donde el lider debe movilizar a las personas para enfrentar desafios en constante
cambio. Finalmente, las ideas de Maslow (Espinace et al., 2024) sobre las necesidades humanas
también influyeron en la teoria del liderazgo, sugiriendo que un lider debe comprender las
motivaciones de las personas para ayudarlas a alcanzar su maximo potencial. Todo ello ha
contribuido a enriquecer el conocimiento sobre el liderazgo, mostrando cémo éste se adapta y
evoluciona segtn el contexto y las personas a quienes dirige.

4.2. Cualidades y estilos del liderazgo

Un buen lider en publicidad, especialmente en el contexto del neuromarketing, necesita una
combinacion de habilidades que van mas alla de las caracteristicas tipicas de liderazgo. Un
lider en el ambito publicitario debe poseer una visién estratégica que le permita anticipar
tendencias y comprender el comportamiento del consumidor (Portela Lopez y Rodriguez
Monroy, 2023; Rodriguez-Hidalgo et al., 2023), clave en el neuromarketing, que analiza cémo
las emociones influyen en las decisiones de compra. La empatia, tanto con el equipo como con
el publico, es crucial, pues las conexiones emocionales son esenciales para crear campafas
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exitosas (Bensalem, 2022).

Ademas, el conocimiento técnico y cientifico, como el manejo de datos y estudios
neurocientificos, es fundamental para disehar estrategias precisas. Un lider eficaz debe
comunicar de manera clara y persuasiva, desarrollando narrativas que impacten
emocionalmente, y debe saber adaptarse a los constantes cambios del mercado, integrando
nuevas tecnologias y técnicas como el neuromarketing (Antén-Bravo y Serrano Telleria, 2021).
Tomar decisiones basadas en datos es clave para optimizar campanas, empleando pruebas
como estudios de neuromarketing para medir la efectividad de los estimulos empleados. La
capacidad de inspirar y motivar a un equipo creativo es fundamental en la creacién de
campafias innovadoras que conecten emocionalmente con los consumidores (Mazo, 2024).

Ademas, el fomento de un entorno colaborativo, donde las ideas fluyan libremente, es esencial
para lograr resultados exitosos en un entorno publicitario en constante evolucion.
Especialmente en uno tan dindmico y cambiante, donde pueden darse multiples beneficios
porque las ideas fluyen libremente generdndose asi, un espacio propicio para la creatividad.
Los equipos pueden compartir distintas perspectivas y enfoques, lo que puede dar como
resultado soluciones mas innovadoras.

Por otra parte, en un entorno publicitario que evoluciona constantemente, la colaboraciéon
permite que los equipos se adapten mds rapidamente a nuevas tendencias, tecnologias y
demandas del mercado, reaccionando con mayor agilidad.

El intercambio de ideas entre personas de diferentes disciplinas, experiencias y perspectivas
enriquece el proceso creativo, mejorando las posibilidades de encontrar enfoques tnicos y
efectivos en la publicidad ya que se consideran mdltiples puntos de vista, lo que lleva a
soluciones mas equilibradas y bien fundamentadas. Se hace preciso apuntar que la
colaboracién fomenta un sentido de pertenencia y responsabilidad compartida entre los
miembros del equipo, lo que mejora la motivacién individual y grupal, contribuyendo a un
mejor rendimiento en el largo plazo. Este entorno colaborativo permite que el conocimiento se
comparta abiertamente entre los miembros del equipo, facilitando la capacitacion y el
desarrollo continuo, elementos clave en una industria que cambia trepidantemente
(Barrientos-Baez, 2024).

Figura 1.

Cualidades de un lider efectivo

Empatia

Vision estratégica

Capacidad para inspirar y motivar

Toma de decisiones basada en datos

Adaptabilidad y aprendizaje continuo

Comunicacion clara y persuasiva

Conocimiento técnico y cientifico

Fuente: Elaboracion propia (2024).



Re pSIrs 7

El neuromarketing busca aplicar principios de la neurociencia para comprender como los
consumidores responden emocional y subconscientemente a diferentes estimulos. Un lider en
publicidad debe ser visionario, empatico, tecnologicamente informado, adaptable, y tener una
gran capacidad de comunicacion, con una fuerte orientacion a resultados basados en datos y
analisis neurocientifico para ser verdaderamente efectivo en la era del neuromarketing
(Marinescu, 2022, y Pellicer Jorda, 2023). Si bien existen varias teorias o modelos de liderazgo
debemos tener en cuenta que factores como los geograficos, situacionales, culturales o el tipo
de empresa influyen en las caracteristicas del lider, y por tanto, en su aproximacion a una
teoria u otra. Los tipos de liderazgo mas comunes son:

- Liderazgo transformacional: este modelo de liderazgo se basa en la capacidad de influir
de manera positiva en el desarrollo y progreso de las personas del grupo. O sea, se
centra en motivar e inspirar a los trabajadores. En este caso, el lider se ocupa de ejercer
una comunicacion eficaz y constante con el equipo. Este concepto de lider tiene la
capacidad de potenciar las habilidades individuales de cada trabajador al maximo. De
esta manera logra aumentar la productividad y alcanzar objetivos (Capunay et al.,
2024).

- Liderazgo situacional: es un modelo basado en los diferentes escenarios que pueden
darse en una empresa (plazos, entregas, cambios inesperados...). Segun estas
situaciones varian, el lider es capaz de analizarlas y modificar el tipo de liderazgo para
adaptarse a ellas. Incluso, si es necesario, nombrar a otro lider mas adecuado para
dicho momento (Gonzales Castillo et al., 2023).

- Laissez-faire: este modelo de liderazgo se basa en la afirmacion; “deja hacer a tus
empleados, ellos saben lo que deben hacer”. Por este motivo, afirmamos que este tipo
de lider no es propenso a dar muchas instrucciones o, en definitiva, dirigir su grupo o
equipo. El liderazgo Laissez-faire no es autoritario ya que confia plenamente en las
motivaciones, capacidades y actitud de los empleados (Murillo ef al., 2024).

- Participativo: el liderazgo participativo invita a todos los miembros de un grupo o
equipo a realizar las tereas por motivacion propia. Tiene como objetivo lograr las metas
marcadas de manera colectiva. Ademas, suele dar mas importancia al propdsito en
lugar que al resultado. Herramientas como promover el dialogo dentro del grupo o
tener en cuenta todas las opiniones y visiones de los miembros, son caracteristicas
imprescindibles del liderazgo participativo. No obstante, debemos tener en cuenta que
las decisiones finales las suele tomar el lider (Vela-Quico et al., 2024).

- Transaccional: este tipo de liderazgo también es denominado liderazgo gerencial, su
funcionamiento se basa en el intercambio o transaccién. El lider premia a los
trabajadores que realizan de forma practica y adecuada sus tareas. Sin embargo, si los
trabajadores no cumplen con los requisitos o estandares establecidos, el lider los
castiga. Esta férmula de premios y castigos se lleva a cabo porque se asume que los
trabajadores o individuos no estan lo suficiente motivados por si mismos para realizar
su trabajo adecuadamente. Por este motivo, necesitan estructuras y supervisién. Cabe
destacar, que este tipo de lider transaccional no suele encajar en entornos donde los
objetivos requieran innovacion y creatividad (Cavazos y Moctezuma, 2023).
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- Autoritario: un lider autoritario no acepta caracteristicas como la creatividad o
innovacién es su equipo. Podriamos definir a este lider como rigido y en contra de
cualquier pensamiento que no entre en el marco de lo previamente planteado. Cabe
mencionar que la comunicacion que se lleva a cabo en este tipo de liderazgo es
unidireccional; “el jefe manda y los empleados obedecen”. Por otro lado, esta
metodologia también tiene ventajas o fortalezas como la rapidez de implementacion y
la productividad (Le6n Manrique, 2023).

Un lider publicitario que integre el neuromarketing en su enfoque tendrd diversas
posibilidades que mejorardn la viabilidad de los proyectos planificados (ver figura 2).

Figura 2.

Posibilidades del lider que integra el neuromarketing

Disefiar campafias mas efectivas al
aprovechar las respuestas emocionales.

Crear contenido que conecte de manera
mas profunda con las emociones del
consumidor, asegurando una mejor
retencion del mensaje y una mayor
influencia en la toma de decisiones.

[
L
|| Medir el impacto real de la publicidad mas

-

— alla de métricas tradicionales,

centrandose en las reacciones
neuroldgicas y psicoldgicas.

Fuente: Elaboracion propia (2024).
4.3. Liderazgo en el contexto del neuromarketing y la publicidad

El mundo de la comunicacion, especialmente el del neuromarketing y la publicidad esta en
continua evolucion, es creativo y muy dindmico. Por ello, los lideres de este campo presentan
caracteristicas diferentes y significativas. El neuromarketing y la publicidad requieren una
combinacion de vision innovadora, flexibilidad y capacidad para gestionar la incertidumbre y
el cambio constante, a diferencia, de otras areas de la gestion empresarial, donde la eficiencia
operativa y la estabilidad pueden ser prioritarias. Los lideres en neuromarketing deben
combinar creatividad con una visién estratégica clara, adaptandose a los cambios del mercado
y del comportamiento del consumidor (Portela Lopez y Rodriguez Monroy, 2023; Rodriguez-
Hidalgo et al., 2023). La innovacion es esencial, fomentando un entorno de experimentaciéon
que aproveche nuevas tendencias y tecnologias. Ademads, su conocimiento profundo del
mercado, basado en el analisis de datos, les permite anticipar las necesidades del consumidor
(Brandin y Barquero, 2024). Las habilidades de comunicacién son fundamentales para liderar
equipos y colaborar con stakeholders, asegurando coherencia en los mensajes de marca
(Ferndndez-Holgado et al., 2022). Estos lideres también deben actuar con ética, manteniendo
la responsabilidad social en sus estrategias y respetando la privacidad del cliente.
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El carisma y la inteligencia emocional son claves para forjar relaciones, inspirar a los equipos
y gestionar conflictos. Estas cualidades permiten crear un entorno positivo que favorezca la
creatividad e innovacién. Ademads, la inteligencia emocional facilita la toma de decisiones
complejas en momentos adversos, manteniendo siempre el respeto y la confianza de los
equipos y partes interesadas (Arbaiza et al., 2024).

4.4. Desafios del liderazgo en neuromarketing y publicidad

A pesar de las oportunidades, el liderazgo en neuromarketing y publicidad también se
enfrenta a varios desafios. El mayor desafio es liderar grupos que tienen diversas facetas. Un
equipo de neuromarketing generalmente estd compuesto por personas que trabajan en
diferentes campos, pero todos deben trabajar como un equipo unido para lograr los objetivos
establecidos (Pozuelos Estrada et al., 2024).

Por su parte, aunque la estructura de un equipo de neuromarketing puede variar segtn el
tamafio y el tipo de empresa, hay perfiles o roles comtn a todas ella. Estos puestos son
esenciales para alcanzar las metas y objetivos de la estrategia.

Los lideres deben conectar las funciones mas comunes de un departamento. Asi como los
creadores de contenido crean la narrativa de la marca, los especialistas en redes sociales que
gestionan la presencia en linea, los analistas de datos que interpretan métricas y resultados y
los gestores de campafas supervisan la ejecucién con una estrategia comun. Esta tarea a veces
es compleja y cada departamento y funcién requiere de herramientas especificas. Por ese
motivo, para garantizar una alineacion perfecta y la ejecucién exitosa de las estrategias, el
director de un departamento de neuromarketing y los miembros de su equipo deben
comunicarse a la perfeccion (Faure Carvallo, 2023).

Otro de los de los desafios al que debe hacer frente un lider es la rapidez con la que avanzan
las tendencias del mercado y las tecnologias. Los lideres deben mantenerse informados y
rédpidos en la respuesta. Por otro lado, tienen que ser capaces de orientar dichas tendencias
hacia diferentes ptiblicos con gustos y necesidades diferentes asi como formatos distintos en
funcién de la propuesta de valor (de la Cruz Llatas, 2023).

4.5. Casos de lideres de neuromarketing y publicidad

El neuromarketing combina la neurociencia con el marketing para entender cémo el cerebro
de los consumidores responde a diferentes estimulos publicitarios, permitiendo que las
empresas desarrollen estrategias mas efectivas. La industria del neuromarketing y la
publicidad ha visto surgir a varios lideres embleméticos que han dejado una huella indeleble
con sus innovaciones, estrategias visionarias y capacidad para transformar la forma en que las
marcas se conectan con los consumidores (Alsharif et al., 2023).

Martin Lindstrom

Es uno de los pioneros en neuromarketing y autor de varios libros sobre el tema, como
Buyology. Lindstrom ha estudiado cémo las emociones y la psicologia del consumidor
influyen en las decisiones de compra. Sus estudios se centran en cémo ciertos estimulos
sensoriales pueden alterar las percepciones y motivaciones de los consumidores.

A través de experimentos con resonancia magnética funcional (fMRI), descubrié que el cerebro
de los consumidores reacciona a las marcas de una manera similar a la que lo hace ante
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simbolos religiosos (Masrhouni y Bahoussa).

Nielsen Consumer Neuroscience

Nielsen es una de las empresas lideres en investigacion de neuromarketing, utilizando
tecnologias como electroencefalogramas (EEG) y fMRI para medir la actividad cerebral de los
consumidores. Trabajan con marcas globales para medir las reacciones emocionales de los
consumidores a anuncios, empaques, y productos. Una campafa famosa fue para Coca-Cola,
donde midieron la actividad cerebral y las emociones de los consumidores al ver diferentes
versiones de anuncios publicitarios (Shalender et al., 2023).

SalesBrain

Esta agencia de neuromarketing, fundada por Patrick Renvoisé y Christophe Morin, ha
desarrollado el concepto del "modelo de cerebro primitivo", que se basa en la idea de que el
cerebro mads antiguo, el cerebro reptiliano, juega un papel clave en las decisiones de compra.
SalesBrain ha trabajado con empresas como Boeing y LG para desarrollar estrategias de
marketing mds efectivas al enfocarse en cémo el cerebro primitivo procesa la informacién,
logrando que las campafias sean més persuasivas (Jayavardhan y Rajan, 2023).

Hyundai

En 2011, Hyundai utiliz6 neuromarketing para disefar el interior de sus autos. Utilizaron fMRI
para ver como el cerebro de los conductores respondia a diferentes estimulos visuales y
tactiles, como los colores y las texturas. El objetivo era optimizar la experiencia del consumidor
dentro del automévil (Gaikwad y Barbate, 2020).

PepsiCo

PepsiCo también ha utilizado neuromarketing para entender las preferencias de los
consumidores. En un experimento, observaron la actividad cerebral para comparar las
respuestas emocionales a su marca frente a Coca-Cola. Los resultados les ayudaron a ajustar
sus campafias publicitarias y a mejorar su comprensiéon de las preferencias de los
consumidores (Khaneja y Arora, 2024).

5. Conclusiones

El impacto del liderazgo en el neuromarketing y la publicidad es profundo, ya que los lideres
en este campo juegan un papel clave en la transformacién de como las empresas entienden y
se comunican con sus audiencias.

El liderazgo en neuromarketing ha revolucionado las estrategias de marketing mediante la
aplicacién de técnicas neurocientificas que permiten a las marcas crear campafias mas
efectivas. Gracias a la medicién de respuestas cerebrales como la atencién y la emocion, los
lideres pueden identificar qué estimulos visuales o auditivos generan un mayor impacto en
los consumidores. Esto permite una toma de decisiones mas precisa basada en datos
neurolégicos, reemplazando suposiciones tradicionales. Sin embargo, la manipulaciéon del
comportamiento debe hacerse con ética, respetando la autonomia del consumidor. Esta
disciplina ha cambiado la relacion entre marcas y consumidores, desarrollando conexiones
emocionales més profundas. Apple es un claro ejemplo de cémo el neuromarketing puede
transformar estas relaciones al crear experiencias que refuercen la lealtad del cliente. Ademas,
este enfoque fomenta una mentalidad interdisciplinaria que combina neurociencia, psicologia
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y marketing. Empresas como SalesBrain estdn capacitando a equipos para aplicar estos
principios, mejorando la experiencia del consumidor y disefiando campanas centradas en las
emociones y percepciones. Coca-Cola, por ejemplo, ha adaptado sus campafias para conectarse
emocionalmente con audiencias diversas. Finalmente, el liderazgo en neuromarketing también
influye en la cultura corporativa, promoviendo decisiones basadas en datos cientificos y una
orientacién centrada en el cliente a lo largo de toda la empresa.

Compafiias como Unilever y P&G han adoptado tecnologias de neuromarketing para asegurar
que toda su estrategia, desde el desarrollo de productos hasta la publicidad, esté alineada con
las respuestas cognitivas y emocionales del consumidor, impulsando la innovacién y eficacia
en sus campanas.

Son muchos los cientificos y estudiosos los que han contribuido significativamente al campo
del liderazgo desde diversas perspectivas, destacando la importancia del contexto, la
inteligencia emocional, la flexibilidad y el desarrollo personal. Cada enfoque afiade un matiz
distinto a cdomo entendemos la figura del lider y su efectividad en diferentes situaciones.

Estos lideres y empresas han impulsado el uso del neuromarketing para hacer que las
estrategias publicitarias sean mas efectivas y alineadas con la psicologia del consumidor.

El liderazgo en neuromarketing y publicidad ha transformado profundamente cémo las
marcas crean y promueven productos. Al aplicar conocimientos cientificos para influir en el
comportamiento del consumidor, los lideres de este campo han elevado la efectividad del
marketing y la publicidad, pero también han creado un entorno donde la ética y la
responsabilidad juegan un papel crucial en su éxito a largo plazo.

Aunque el neuromarketing se asocia principalmente con el marketing externo, su aplicacion
en el liderazgo interno tiene un gran potencial para mejorar la efectividad de la comunicacion,
la motivacion y el compromiso de los empleados. Los lideres que entienden y aplican estos
principios crean equipos mas cohesionados, productivos y alineados con los objetivos
organizacionales, generando una cultura laboral mas positiva y rentable.

El enfoque colaborativo es clave para que las agencias y equipos publicitarios puedan
mantenerse a la vanguardia de las tendencias y tecnologias emergentes, logrando resultados
exitosos en campanas y proyectos.

Abordar la triangulacion entre neurocomunicacion, liderazgo y publicidad permitira a las
empresas e instituciones no sélo ser mas efectivas en sus esfuerzos publicitarios, sino también
adoptar un enfoque de liderazgo mas consciente y adaptable, maximizando tanto el
rendimiento del equipo como el impacto en los consumidores.
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