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1. INTRODUCCIÓN 

En los primeros párrafos se desarrollará el concepto de economía circu-
lar y se describirán las diferentes escuelas que han ido apareciendo a lo 
largo del tiempo alrededor del concepto. El lector conocerá los puntos 
de vista desde los que se ha tratado y podrá hacerse una idea de la rele-
vancia que posee este tipo de gestión para el medioambiente y para los 
seres humanos en general. Posteriormente se describirá la atribución que 
podría realizar la economía circular a la marca de los productos y em-
presas mediante el branding, como estrategia de diferenciación y cómo 
la neurociencia puede ayudar a evaluar las asociaciones de los atributos 
a las marcas para poder mejorar desde su evaluación, la incorporación 
de este atributo en las marcas y nombres de las empresas (el proceso de 
incorporación del atributo a la marca no es objeto del presente trabajo 
de investigación). 

El concepto de economía circular lo introdujo en el ámbito de los nego-
cios Kenneth Ewart Boulding (1966). Desde entonces son muchos los 
profesionales, investigadores y organizaciones que han reconocido lo 
beneficioso que puede ser cerrar los ciclos de los materiales, reutilizando 
y reciclando todo el material utilizado en la industria para conseguir dos 
objetivos, en primer lugar, aprovechar al máximo los recursos materiales 
y en segundo lugar, evitar tener que arrojarlos al medioambiente 



‒ ൡ൨൧ ‒ 

contaminándolo. Consiguiendo de esta manera obtener el máximo valor 
con el mínimo desperdicio (Citado en Ellen MacArthur Foundation 
2016). 

“Hay muchas escuelas de pensamiento con respecto a la economía cir-
cular, pero todas comparten un tema central, aunque difieren en los re-
sultados previstos y las implementaciones óptimas (Ellen MacArthur 
Foundation 2016). Algunos autores de estos se concentran en minimizar 
los desechos y la extracción de recursos (EC 2016a; Nansai et al. 2014), 
otros se enfocan en el potencial de crecimiento económico (Ellen Ma-
cArthur Foundation 2015; McKinsey y Company 2014; Morgan y Mit-
chell 2015) y otros en la reducción del impacto ambiental (Allwood 
2014). Como ilustra este número especial del Journal of Industrial Eco-
logy, el campo de la ecología industrial (IE) es una de esas escuelas de 
pensamiento que se enfoca en este último. En efecto, el IE toma como 
metáfora central un ciclo ecológico de materia y energía aplicado a los 
Sistemas industriales”. (Citado en Zink y Geyer, 2017) 

Como puede comprobarse, el concepto de economía circular no es un 
concepto nuevo, está muy estudiado y aplicado desde diferentes pers-
pectivas, todas ellas teniendo en común un elemento concreto, basado 
sobre todo en cómo se gestionan los materiales que se utilizan. Una es-
cuela lo estudia desde el punto de vista de la eficiencia de los materiales 
que se incorporan en los productos, otra desde el punto de vista del in-
cremento de la economía y otra desde el punto de vista medioambiental, 
concretamente desde los desechos o transformaciones que se evitan de 
los residuos industriales, con lo que se minimiza el impacto ambiental y 
otras cuestiones paralelas, pero siempre basándose en lo material, en lo 
físico, lo medible de esa materia prima que o bien se aprovecha reutili-
zando o reciclando para evitar pérdidas de eficiencia y sobre todo, para 
evitar su vertido al medioambiente.  

1.1. UNA NUEVA VISIÓN DE LA ECONOMÍA CIRCULAR 

Para que las empresas sobrevivan necesitan obtener beneficios y como 
expone Kotler (2001) existen diferentes estrategias para conseguirlos: el 
liderazgo en costes, la diferenciación o el enfoque (segmentación o es-
pecialización). Las escuelas de economía circular que se enfocan en la 
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optimización de los recursos se alinean con que las empresas sean más 
eficientes y puedan ofrecer sus productos más baratos a sus clientes o 
bien, que aun manteniendo un precio más bajo que la competencia pueda 
obtener unos márgenes más amplios de beneficios. Lo que ayudaría a 
conseguir la estrategia competitiva de “liderazgo en costes” de Porter 
(1991).  

Por otro lado, existen escuelas que se centran y destacan la minimización 
de los vertidos al medioambiente. Esta filosofía de proteger y respetar el 
medioambiente puede alinearse con la estrategia competitiva de Porter 
de “diferenciación”, que consiste en conseguir que las empresas sean 
vistas por parte del consumidor como una empresa diferente al resto de 
empresas que ofrecen el mismo tipo de producto, que sean capaces de 
distinguir la empresa o la marca por un atributo o cualidad especifica 
que sea valorada por los consumidores, de tal manera que sean capaces 
de pagar algo más por el producto que fabrica que por los productos 
similares que fabrican otras empresas que no poseen esa cualidad o bien, 
de seleccionarlos de manera preferente entre varios que tengan el mismo 
precio. Y este atributo al que nos referimos en este artículo es a la cua-
lidad de ser respetuoso con el medioambiente mediante la economía cir-
cular.  

Previamente a la realización de la presente investigación se ha realizado 
una búsqueda de artículos científicos en los que se valore o se proponga 
valorar la percepción de los clientes o público objetivo de las empresas 
u organizaciones que incluyan entre sus valores o atributos de marca el 
respeto al medioambiente gracias a seguir un enfoque de gestión de eco-
nomía circular, mediante neuromarketing, sin haberse encontrado nin-
guno. Por lo que teniendo en cuenta la importancia de la cuestión para 
la gestión de las marcas de manera objetiva, se considera oportuno la 
realización de este artículo y comprobar o refutar la posibilidad de usar 
el neuromarketing, concretamente el “Neuroimaging Test44” para eva-
luar la percepción que poseen los clientes sobre el respeto al 

 
44 Es el uso de las técnicas propias de neuromarketing para evaluar las imágenes, una aplica-
ción específica del neuromarketing (Fuente: definición propia). 
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medioambiente de empresas que siguen un sistema de gestión de econo-
mía circular. 

Con la finalidad de cubrir el hueco existente en el corpus teórico cientí-
fico del neuromarketing, se ha realizado la siguiente investigación para 
poder dilucidar, si con las características propias de la economía circu-
lar, sería factible usar técnicas de neuromarketing para evaluar la per-
cepción que poseen los consumidores de una marca de economía circu-
lar, sobre si esta incluye atributos que evoquen el respeto hacía el me-
dioambiente derivado de su gestión.  

La importancia de que las empresas conozcan que este atributo es valo-
rado por sus clientes potenciales, para que su valor lo incrementen al 
valor aportado por otras cuestiones ya conocidas y valoradas, como el 
incremento de la eficiencia productiva o el valor que genera el respeto 
hacía el medioambiente entre los empleados, hará que adoptar un mo-
delo de economía circular tenga aún más valor para las empresas, lo que 
justifica la importancia del presente trabajo, que desea dar respuesta a la 
pregunta: ¿Podría el neuromarketing ayudar a conocer y mejorar la per-
cepción que poseen los clientes potenciales sobre las diferentes marcas 
de empresas que producen mediante economía circular, en relación al 
respeto hacía el medioambiente? Si la respuesta es afirmativa, confir-
mando la hipótesis de partida, este trabajo desea trazar una línea inicial 
de investigación especializada dentro del neuromarketing. Si por el con-
trario la investigación refuta la hipótesis, la idea será abandonada. 

1.2. LA ECONOMÍA CIRCULAR Y EL BRANDING 

1.2.1. El branding 

El branding es una actividad de marketing muy importante a la hora de 
diferenciar un producto o servicio de otros de la competencia. Puede 
aportarles un alto valor añadido, ya sea mediante la diferenciación me-
diante características tangibles de los productos o servicios, o mediante 
características intangibles de los mismos, incluso llegando a aportarles 
una ventaja competitiva. 
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Kotler y Pfoertsch (2010) definen el branding como la disciplina que se 
ocupa de la creación y gestión de marcas a través de la gestión estraté-
gica de todo un conjunto de activos vinculados (directa e indirecta-
mente) al nombre y/o símbolo que la identifican, al tiempo que influyen 
el valor tanto para los que ofrecen como para los que son ofrecidos. (Ci-
tado en Boix, 2017, p. 177). 

Torres (2004) propone que los elementos que crean el valor de la marca 
son: la notoriedad, la imagen de marca, la calidad percibida y la lealtad. 
La responsabilidad ambiental de las empresas es un elemento que incre-
menta el valor de la marca (First y Khetriwal, 2010) y puede ayudar u 
ofrecer ventajas competitivas sobre otras empresas (Lee et al., 2014).  

La responsabilidad social corporativa (RSC) percibida por el consumi-
dor es un atributo muy importante para el valor de las marcas, que genera 
una asociación positiva entre la marca y la organización, mejorando la 
calidad percibida, la lealtad a la marca y la satisfacción ante la marca 
(Lai et al. al., 2010).  

El valor de la marca por lo tanto es el conjunto de los valores que le 
aportan cada atributo, por lo que entender el efecto que tienen los dife-
rentes elementos que componen las marcas en el comportamiento del 
consumidor puede ser fundamental para el desarrollo y la gestión de las 
marcas. 

Uno de los atributos de la marca que valoran los clientes, en mayor o 
menor medida, es el respeto hacía el medioambiente, tal y como se ha 
mencionado en los párrafos anteriores. Y una manera de respetar el me-
dioambiente muy importante es la de producir siguiendo un sistema de 
gestión del tipo economía circular según Carande (2019). Donde se mi-
nimiza e incluso se elimina la generación de residuos que son vertidos 
al medioambiente. Por lo tanto, producir mediante economía circular es 
un atributo muy importante por incluir entre los de las marcas de las 
empresas que lo siguen, porque como ya se ha mencionado, podría apor-
tar una ventaja competitiva.  

1.2.2. La emoción y la neurociencia en el branding 

Los aspectos intangibles de la marca que se han mencionado en el apar-
tado anterior como la imagen de marca, la notoriedad, la lealtad o la 



‒ ൡ൩ൡ ‒ 

calidad percibida, que le dan valor a las marcas, están relacionados con 
las dimensiones emocionales (Mudambi et al., 1997). Es un hecho que 
las emociones que producen las marcas influyen en cómo los consumi-
dores se comportan ante todo lo que provenga de ella y de cómo mode-
lan las respuestas cognitivas a sus estímulos (Morín, 2011).  

Por otro lado, esos elementos que dan valor a la marca son en gran parte 
subconscientes. Por lo que las metodologías tradicionales de investiga-
ción de mercados muestran limitaciones en la valoración de estos pro-
cesos cognitivos. Por lo que para paliar o superar estas limitaciones, se 
recurre a las neurociencias. Según Lee et al. (2007) “la aplicación de 
métodos neurocientíficos para analizar y comprender el comportamiento 
humano relacionado con los mercados y el marketing” (p. 200), de 
donde parte la definición de “neuromarketing”. 

Según la Asociación Española de Neuromarketing y Neurocomunica-
ción, “El Neuromarketing es la aplicación de las neurociencias con la 
finalidad de facilitar y mejorar la creación, la comunicación y el inter-
cambio de acciones, servicios y productos de valor entre grupos e indi-
viduos que necesitan y desean satisfacer sus necesidades mediante estos 
intercambios” (González-Morales, 2018, p. 16; González-Morales, Mi-
trovic y García, 2020; González-Morales, 2022). 

Gracias a diferentes técnicas y tecnologías adaptadas de las neurocien-
cias al ámbito empresarial, el neuromarketing consigue registrar y medir 
la actividad del sistema nervioso central (el cerebro) y del sistema ner-
vioso periférico, para evaluar los estados emocionales generados en una 
persona cuando se le presenta un estímulo. Estos estados emocionales, 
los cuales vienen definido por dos dimensiones, la valencia y la excita-
ción, se relacionan con la atención, con la memorización y otras funcio-
nes cognitivas. Lo que permite evaluar algunos de los aspectos intangi-
bles de la marca relacionados con los estados emocionales (González-
Morales, 2018). 

Siendo el respeto hacia el medioambiente un atributo intangible muy 
valorado en las marcas (en la imagen de marca) y concretamente, la ges-
tión bajo la economía circular una de las formas de gestión más respe-
tuosas con el medioambiente, se desea conocer si es posible evaluar la 
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percepción existente sobre este atributo en las marcas de las empresas 
que siguen un modelo de producción de economía circular. Para con este 
conocimiento poder evaluar la asociación entre la marca y el respeto al 
medioambiente derivado de la economía circular y establecer las accio-
nes oportunas para incrementarlo si se considera oportuno. 

2. OBJETIVOS 

Con esta investigación se pretende confirmar o refutar mediante el aná-
lisis de la bibliografía científica existente, la posibilidad de evaluar los 
elementos intangibles de las marcas relacionadas con la economía cir-
cular mediante neuromarketing. La hipótesis planteada es que a través 
del neuromarketing se podrían estudiar aspectos relacionados con las 
marcas que siguen un modelo de gestión de economía circular que po-
drían ayudar a mejorar su valor. 

3. METODOLOGÍA 

El presente trabajo se ha llevado a cabo siguiendo una metodología de 
confirmación o refutación similar a la seguida en González-Morales 
(2020). Una investigación exploratoria transversal de enfoque cualita-
tivo para obtener los artículos científicos que pudieran dar soporte a cada 
una de las partes del texto. Una vez obtenidos los artículos científicos 
que pudieran ser interesantes para este, por su título y su resumen, se 
han analizado y extraído los contenidos relevantes para conformar el so-
porte teórico científico a cada apartado del presente artículo.  

Se han seguido las siguientes fases: preparación, trabajo de campo, aná-
lisis de contenidos, selección/organización de la información y descrip-
ción de los resultados. 

‒ Preparación: Para orientar la búsqueda de los contenidos que 
han sido necesario y cada uno de los apartados que deberían 
dar soporte a este artículo, se ha partido de la base de los cono-
cimientos previos del autor en los campos de las neurociencias, 
el neuromarketing, la psicosociología del consumidor, el mar-
keting y la comunicación. Posteriormente se ha definido de 
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manera detallada el objeto del proyecto y los bloques de con-
tenidos que deberían sustentar el marco teórico conceptual de 
la investigación en los diferentes apartados del marco teórico. 

‒ El trabajo de campo ha consistido en una minuciosa búsqueda 
de artículos científicos en el buscador Google Scholar y en el 
buscador de la biblioteca de la Universidad de Sevilla, el cual 
permite el acceso a diferentes bases de datos importantes a las 
que está suscrita dicha entidad: Scopus, Dialnet, ScienceDi-
rect, SCImago Journal y Country Rank, Journal Citation Re-
ports y otras bases de datos de relevancia internacional. Para 
realizar la búsqueda se usaron como palabras clave los con-
juntos de palabras siguientes sin ponerles comillas: “neuro-
marketing economía circular”, “eye tracker economía circu-
lar”, “respuesta galvánica de la piel economía circular”, “tasa 
cardiaca economía circular”, “medidores periféricos econo-
mía circular” “neurociencia economía circular”, así como sus 
homólogos en lengua inglesa. Posteriormente se selecciona-
ron los artículos de cada una de las disciplinas relacionadas 
con el objeto del artículo, neuromarketing, economía circular, 
branding, psicofisiología de la emoción, neurociencias y psi-
cosociología del consumidor, sin tener en cuenta el índice de 
impacto de las revistas donde estaban publicados. También, 
se consideró tener en cuenta algunas tesis doctorales de uni-
versidades de reconocido prestigio con contenido interesante 
para el artículo y un trabajo fin de carrera. En este punto, el 
autor considera importante realizar una aclaración, por si 
existiese algún tipo de duda, este artículo no se trata de una 
revisión bibliográfica del conocimiento existente hasta el mo-
mento sobre el tema de estudio, ni es un resumen o revisión 
de las aportaciones que cada investigador citado ha aportado 
a la ciencia, sino que se trata de una investigación en la que 
se desea dar respuesta a la cuestión planteada con base en el 
conocimiento científico existente y encontrado por el autor. 
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‒ Posteriormente, se realizó un análisis del contenido de más de 
200 trabajos seleccionados en la búsqueda, de los que se ha 
obtenido un amplio conocimiento sobre la toma de decisiones, 
la economía circular, el uso del eye tracker, la electroencefalo-
grafía y de los medidores periféricos, en diferentes ámbitos de 
la vida. De todo este conocimiento obtenido se han seleccio-
nado los fragmentos de las diferentes referencias que se han 
considerado oportuno por su importancia e idoneidad para la 
formación de la base teórica de cada uno de los apartados del 
presente artículo y se han citado en el apartado de “Referen-
cias”. Durante la realización de esta búsqueda no se ha encon-
trado ningún artículo que versará sobre la posible evaluación 
del atributo “respeto al medio ambiente mediante economía 
circular” o algo similar mediante neuromarketing o alguna de 
sus técnicas.  

‒ El conocimiento importante para la creación del cuerpo teórico 
del artículo se seleccionó y se agrupó, según el apartado del 
artículo al que iba a dar soporte. Después, se ha ido ordenando 
para dar lugar al cuerpo teórico según un hilo conductor para 
llegar a un punto en el que poder concluir sobre el objeto del 
artículo.  

‒ Para finalizar, se han descrito los resultados obtenidos y se han 
desarrollado las conclusiones. 

4. RESULTADOS 

La imagen de la marca o del nombre de la empresa (para ambos casos 
nos referiremos a la marca en lo que sigue) se compone por las asocia-
ciones que posee la marca, por el desempeño que ha tenido la marca 
durante su historia, por la percepción de esta, por su diferenciación, por 
su personalidad, por la organización percibida detrás de la marca y la 
reputación de marca (Boix, 2017). 
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Las actitudes ambientales de los consumidores están íntimamente rela-
cionadas con el valor da la marca. Según Allport (1935) la actitud es “un 
estado de predisposición que se aprende a responder favorable o desfa-
vorablemente ante un objeto o situación”. Entre estas actitudes ecológi-
cas podemos destacar la conciencia ecológica, variable cognitiva de la 
actitud ambiental que se basa en el conocimiento ecológico, y la creencia 
que se incrementa al recordar y aumentar la información del producto y 
la marca ecológica (Citado en Calomarde, 2000, pp. 11–12).  

Durante la introducción ya se mencionó que la imagen de marca, la no-
toriedad, la lealtad, la calidad percibida o la RSE definen sus valores en 
relación con los estados emocionales que generan cada una de ellas. 
Cuando se habla de la imagen de marca, se hace referencia a lo que se 
piensa sobre una marca y una marca que respeta el medioambiente y lo 
comunica bien, creará una imagen de marca de respeto al medioam-
biente, también mediante su política de RSE se puede reforzar esta, pu-
diéndose usarse ambas en este sentido.  

La economía circular está relacionada con el respeto al medioambiente 
y en gran medida puede asociarse a la marca para incluir ese atributo en 
la imagen de marca.  

Según González-Morales et al, (2020) confirman que el cerebro realiza 
un procesamiento cognitivo diferente en los productos ecológicos y no 
ecológicos, y que esta diferencia provoca estados emocionales que se 
pueden evaluar mediante neuromarketing. Al mismo tiempo, una estra-
tegia de responsabilidad social medioambiental se considera un ele-
mento que agrega valor a la marca y puede ser fuente de una ventaja 
competitiva, generando también estados emocionales diferentes de los 
que genera una estrategia de gestión no respetuosa con el medio am-
biente. El neuromarketing es una disciplina que dota al branding ecoló-
gico de instrumentos muy importantes para evaluar los elementos que 
aportan valor a las marcas. 

Mediante el neuromarketing se puede medir estas dimensiones emocio-
nales (valencia y arousal) que dan lugar a los estados emocionales gene-
rados por las marcas ecológicas. El respeto hacía el medioambiente es 
un atributo que los métodos tradicionales no han evaluado bien, sin dar 
comprensión al desfase entre la conciencia ecológica del consumidor y 
su comportamiento pro-ambiental (Kollmuss y Agyeman, 2002). Por lo 
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que puede intuirse la importancia del uso del neuromarketing en las 
cuestiones relacionadas con el medioambiente, ya que en bastantes oca-
siones no se corresponde, lo que los consumidores afirman en cuanto a 
sus actos ante el respeto hacía el medioambiente y los actos que realizan.  

De ahí que el autor proponga una especialización del neuromarketing a 
todas las cuestiones relacionadas con el medioambiente definiendo el 
Ecological Neuromarketing Test como una especialización del neuro-
marketing que trata de evaluar mediante las neurociencias todos los as-
pectos relacionados con políticas, productos, servicios, gestión, accio-
nes, actitudes, marcas, empresas, organizaciones y cualquier otro tipo de 
cuestión relacionada con la protección, contaminación o cualquier otra 
acción que pueda influir en el medioambiente. 

Por lo tanto, el objeto de esta investigación es confirmar o refutar si me-
diante el Ecological Neuromarketing Test podría evaluarse las reaccio-
nes cerebrales y las emociones que una marca de economía circular ge-
nera cuando se hace alusión a este atributo de su marca. Lo que nos in-
dicaría si las personas participantes en el estudio consideran que la 
marca está asociada o no con dicho atributo. 

Hay autores que definen la emoción en dos dimensiones […]: una es la 
valencia, que va de lo agradable a lo desagradable, y la otra es la excita-
ción o activación, que va de excitado a calmado” (Moltó et al., 1999, p. 
57). […] Es muy importante la evaluación de estas dos dimensiones de 
las emociones; comprobar que esta evaluación es posible es uno de los 
objetivos de este artículo. “En cuanto a la excitación, el investigador 
Montano et al. (2009) ha demostrado que a través de la frecuencia car-
díaca (FC) y la respuesta galvánica de la piel (GSR) es posible evaluar 
el estado de excitación emocional de los sujetos (Citado en González-
Morales, A., Mitrovic, J., y García, R. C., 2020) 

Estas emociones están estrechamente relacionadas con la actividad ce-
rebral subconsciente del consumidor (Wrona, 2014). Diversos estudios 
experimentales realizados han desvelado una mayor actividad de los dis-
tintos hemisferios según la experiencia sea positiva o negativa (David-
son et al., 1990). Concretamente Ariely and Berns (2010) descubrieron 
que si existía una actividad de las regiones frontales izquierdas en rela-
ción con las del lóbulo derecho era que la persona tenía un estado emo-
cional positivo o un mayor nivel de motivación hacia un estímulo. La 
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electroencefalografía podría ser una herramienta ideal para medir la asi-
metría de la actividad cerebral entre hemisferios ante los estímulos, que 
está relacionada con la valencia hedónica, aspecto fundamental en la 
evaluación de las marcas utilizando el Ecological Neuromarketing Test 
(González-Morales, 2020). 

Por otra parte, mediante el uso de EEG y de la técnica de potenciales 
evocados se ha estudiado la actividad cerebral asociada a la respuesta 
empática hacia productos asociados a causas sociales importantes (Lee, 
2016), comparando la actividad cerebral de dos productos similares, uno 
asociado a una obra social y el otro no. Se observó una mayor amplitud 
en las ondas Theta, relacionadas con la sensibilidad a las experiencias 
emocionales (Aftanas y Golocheikine) en productos socialmente res-
ponsables. Esta mayor activación también se observó en consumidores 
que se definen ecológicos en respuesta a estímulos de productos “ecoló-
gicos” (Lee et al., 2014). Estas ondas están relacionadas con la memoria 
de trabajo según Summerfield y Mangels (2005), y están asociadas a la 
codificación de la información del estímulo. 

También mediante EEG, el investigador Ma et al. (2008) comprobó que 
había una mayor amplitud en el potencial P300 para productos que eran 
extensiones de marca, demostrando un P300 más alto cuando los consu-
midores asociaban los beneficios de la marca original con esa extensión 
de producto y una mayor amplitud en el potencial N270 si había con-
flicto entre la marca y la categoría del producto (Ma et al., 2007). Jin et 
al. (2015) investigaron los potenciales evocados ante respuestas cerebra-
les con distintas estrategias de branding (extensión de marca o creación 
de nuevas marcas), comprobando que la aceptación de un producto de-
pendía de la asociación entre la marca y el producto, siendo el potencial 
N400 un indicador de ello. Fudali-Czyz et al. (2016) estudiaron también 
el proceso de extensión de marca. Los potenciales N270, P300 y N400 
eran sensibles a las inconsistencias entre la categoría del producto y la 
marca presentada. Existen otros autores que han investigado la extensión 
de marca a otros productos con potenciales evocados. Han investigado 
diferentes procesos cognitivos en la percepción de la extensión de 
marca, como el análisis del conflicto entre los atributos físicos y el con-
tenido léxico reflejado en ERP N2 (N270) (Ma et al., 2007), en el 
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proceso de categorización teniendo en cuenta P300 (Ma et al., 2008) y 
N400 (Wang et al., 2012). También es posible usar este método para 
evaluar la extensión de la marca de los servicios (Yang et al., 2018). 
Casado-Aranda et al. (2018) analizaron la respuesta cerebral a los men-
sajes sobre productos ecológicos y la relación entre estos y la respuesta 
conductual. 

En cuanto a los medidores perifericos, miden las variables psicofisioló-
gicas periféricas y se ha encontrado que “A través de las métricas de 
respuesta galvánica de la piel (GSR por sus siglas en inglés) y la tasa 
cardiaca (HR por sus siglas en inglés) es posible evaluar el estado emo-
cional “interno” del sujeto al medir la actividad del sistema nervioso 
autónomo45.  

La GSR se considera una medida sensible y conveniente de los cambios 
de activación simpática asociados con la emoción, la cognición y la aten-
ción. Con técnicas de imagen funcional es posible analizar la relación 
entre el nivel de actividad electrodérmica, la corteza prefrontal ventro-
medial, la corteza orbitofrontal, la zona izquierda de la corteza motora y 
la corteza cingulada anterior y posterior. Estas áreas están asociadas a 
comportamientos emocionales y motivacionales, que muestran la rela-
ción existente entre las medidas periféricas y la actividad cerebral, de-
mostrándose la estrecha relación entre la actividad electrodérmica, la 
excitación, la atención, la cognición y la emoción (Critchley, 2002)”. Se 
puede medir la respuesta emocional por el cambio de la tasa cardiaca y 
la respuesta galvánica de la piel (Cartocci et al., 2016).  

Aunque en cuanto a la evaluación de la activación emocional aún existe 
bastante por investigar en cuanto a qué variables psicofisiológicas utili-
zar con cada uno de los tipos de estímulos de marketing y comunicación 

 
45 “El sistema nervioso autónomo corresponde a la clasificación funcional y está constituido por 
estructuras pertenecientes al sistema nervioso central y al periférico. El sna inerva la muscula-
tura lisa de los órganos internos, el corazón y las glándulas endócrinas y exocrinas, siendo 
responsable de la regulación del medio interno. Sus funciones no están bajo control voluntario, 
hecho que lo diferencia del Sistema Nervioso Somático (sns). El sna controla funciones visce-
rales como la presión arterial, frecuencia cardíaca, motilidad y secreción gastrointestinal, va-
ciamiento de la vejiga, sudoración, temperatura corporal, entre otras. Una de sus característi-
cas es que actúa rápida e intensamente, por ejemplo en cinco segundos puede duplicar la fre-
cuencia cardíaca y en quince segundos duplicar la presión arterial” (Vales, 2012, p. 145)  
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se desee evaluar, con la finalidad de utilizar la variable que mejor corre-
lacione con la activación emocional generada, según el tipo de estímulo. 
Y de esa manera ganar en exactitud y fiabilidad de la medida.  

5. DISCUSIÓN  

De los resultados obtenidos, es posible hacerse una idea sobre la impor-
tancia que podría tener el Ecological Neuromarketing Test a la hora de 
estudiar las asociaciones de marca a una determinada causa, como puede 
ser la de respetar el medioambiente mediante el uso de la economía cir-
cular. Ya se ha utilizado el neuromarketing para la evaluación de dife-
rentes temas relacionados con los estados emocionales generados por las 
marcas y en la congruencia de las marcas, estudiando distintos elemen-
tos que dan valor a las marcas. 

La electroencefalografía aporta dos métodos de estudiar las asociaciones 
que pueden crearse entre el respeto al medioambiente debido al uso de 
la economía circular y la imagen de la marca percibida por su público 
objetivo.  

Por un lado, es posible medir la valencia hedónica mediante el estudio 
de la asimetría de los hemisferios siguiendo el paradigma de electroen-
cefalografía espontanea o ecológica46 para conocer si una marca genera 
rechazo o atracción cuando se presenta la misma asociada al atributo 
“respeto hacía medioambiente por usar la economía circular” y por otro, 
es posible usar la técnica de potenciales evocados47, donde tanto el P300, 
el N400 y el N270 nos puede indicar la percepción del beneficio del 
respeto al medioambiente, el N270 nos puede indicar si existe conflicto 
entre la marca y el atributo y el N400, lo mismo con respecto a la con-
gruencia semántica en afirmaciones respecto de la asociación del atri-
buto y la marca.  

 
46 Se registra la actividad cerebral mientras se muestra el estímulo a evaluar (González-Mora-
les, 2020). 
47 Se registra la actividad cerebral mientras se muestra el estímulo un alto número de veces 
dando lugar a varios fragmentos o épocas de EEG y posteriormente se promedia (Peña y 
Micó, 2004).  
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Todos los autores consultados se alinean, sin haber encontrado alguno 
que contradiga lo que proponen los citados en este trabajo.  

La medición de las variables psicofisiológicas periféricas aporta infor-
mación de las reacciones involuntarias periféricas asociadas al estímulo 
que se desea evaluar, en concreto su excitación emocional en diferentes 
entornos, incluidos los comerciales (Viejo et al., 2018). 

No existen autores que se opongan a la propuesta realizada de manera 
general, aunque para algunas variables y ante algunos estímulos, algu-
nos autores proponen que no correlacionan adecuadamente. Por ejem-
plo, no han encontrado correlación entre la activación emocional y la 
conductancia de la piel Oliveira-Silva y Gonçalves (2011) ante escenas 
motivacionales y Croft et al. (2004) al hablar en público. 

6. CONCLUSIONES 

El branding es muy importante en la actualidad para el éxito de las em-
presas, ya que gestiona las marcas y su valor. Entre los elementos que 
dan valor a las marcas se encuentra la imagen de marca y la responsabi-
lidad social empresarial o corporativa. Para una adecuada gestión de la 
imagen de marca es necesario atribuir de manera adecuada el respeto al 
medio ambiente que tienen las empresas de economía circular y además, 
su responsabilidad social empresarial que incluirá el respeto hacía el me-
dioambiente, ya que son atributos que aportan valor a las marcas. 

Esto es importante porque se ha constatado la relación entre los diferen-
tes aspectos percibidos de una marca y el procesamiento cognitivo que 
el público objetivo realiza ante ella, que de penderá de los elementos que 
le aportan valor y variando los estados emocionales que generan. 

Los estados emocionales generados por los diferentes atributos y ele-
mentos de la marca pueden ser estudiados a través de las neurociencias, 
siendo posible evaluarlos para ayudar en las estrategias de branding.  

El subconsciente es de gran importancia en los procesos cognitivos ge-
nerados y en los estados emocionales generados por las marcas, las dos 
dimensiones de la emoción, la valencia y la excitación influyen en la 
memorización, la evaluación y el procesamiento cognitivo. Las 
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decisiones de compra dependen de todo esto, por lo tanto, este conoci-
miento es vital para el éxito de la gestión de las marcas de las empresas. 
Existe diferencia entre los estados emocionales y el procesamiento cog-
nitivo de los productos responsables con el medioambiente, como los 
que se gestionan según economía circular y los que no lo son. La estra-
tegia de respetar el medioambiente agrega valor a la marca y puede ser 
fuente de una ventaja competitiva.  

El neuromarketing, en concreto el Ecological Neuromarketing Test dota 
al branding ecológico de herramientas para evaluar emocionalmente las 
asociaciones de las marcas y mediante análisis de percepción, conflicto 
y congruencia, los elementos que aportan valor a las marcas. 

Tras estas conclusiones, es necesario seguir investigando la manera de 
evaluar cada uno de los elementos de las marcas que respetan el me-
dioambiente y como cada variable psicofisiológica correlaciona con los 
diferentes estímulos en los que las marcas respetuosas con el medioam-
biente pueden presentarse.  
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