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RESUMEN

Las estadísticas reportan que 
un adulto pasa entre 3 a 4 horas 
diarias usando los teléfonos mó-
viles y redes sociales, las cuales, 
para obtener sus ingresos, dise-
ñan deliberadamente platafor-
mas que puedan mantener a los 
usuarios frente a la pantalla, au-
mentando la frecuencia de las 
visitas a estos sitios web. En este 
artículo se intenta dar una pers-
pectiva acerca de los efectos de 

la publicidad y el marketing en 
el comportamiento de las per-
sonas, sobre todo en cuanto a 
las reacciones adictivas relacio-
nadas con las aplicaciones para 
celulares. A partir de las técnicas 
desarrolladas por el neuromar-
keting y los estudios funda-
mentados en la neurociencia 
—como la reacción actitudinal 
del cerebro frente a ciertos es-
tímulos—, se busca descifrar el 
comportamiento de usuarios 
y clientes, y el impulso que los 

EN
SA

YO
https://bit.ly/2HQckCq



REVISTA DE CIENCIAS EMPRESARIALES

116 INNOVA SCIENCES BUSINESS Revista de Ciencias Empresariales

lleva a comprar o usar algún 
producto o aplicación móvil. Así, 
se proponen herramientas para 
evitar caer en la ya conocida de-
pendencia y los comportamien-
tos adictivos frente a las nuevas 
formas de comunicación digital.

PALABRAS CLAVE:
Adicción, Aplicaciones Móviles, 

Celulares, Cerebro, Sistema 
Nervioso Central, Neurociencia, 

Psicología, Neuromarketing, 
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ABSTRACT

Statistics report that an adult 
spends between 3 to 4 hours a 
day using cell phones and so-
cial networks, which, to obtain 
their income, deliberately de-
sign platforms that can keep 
users in front of the screen, in-
creasing the frequency of visits 
to these websites. This article 
attempts to give a perspective 
on the effects of advertising and 
marketing on people’s behavior, 
especially in terms of addicti-
ve reactions related to mobile 
applications. Based on the te-
chniques developed by neuro-
marketing and studies based 

on neuroscience -such as the 
attitudinal reaction of the brain 
to certain stimuluss-, we seek to 
decipher the behavior of users 
and customers, and the impulse 
that leads them to buy or use a 
product or mobile application. 
Thus, tools are proposed to avoid 
falling into the already known 
dependence and addictive be-
haviors in front of the new forms 
of digital communication.
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System, Neuroscience, Psycho-
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INTRODUCCIÓN

¿Qué tienen en común la co-
caína, el batido de fresa y Face-
book? Aparentemente no existe 
relación alguna entre ellos; sin 
embargo, comparten un efecto 
común: la manera cómo impac-
tan en nuestro cerebro. Las esta-
dísticas reportan que un adulto 
pasa alrededor de 3 a 4 horas 
todos los días usando sus teléfo-
nos, principalmente visitando si-
tios web de redes sociales como 
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Instagram, TikTok, Tinder y Face-
book. Esta cifra se eleva de ma-
nera alarmante —alrededor de 
6 horas por día— sobre todo en 
algunos niños que están en la es-
cuela primaria (Körmendi, 2015). 

El uso diario de más de 3.5 horas 
ha sido vinculado a la adicción al 
móvil. Se sabe que la mayoría de 
los sitios web de redes sociales, 
para obtener altos márgenes 
de ingresos, diseñan delibera-
damente sus plataformas para 
mantener a los usuarios pega-
dos a la pantalla y aumentar así 
la frecuencia de las visitas a es-
tos sitios web.

NEUROMARKETING APLICADO 
A LAS APPS

El neuromarketing es el resul-
tado de la neurociencia aplica-
da a los efectos del deseo de 
compras. Este pretende dirigir 
las palancas cerebrales del de-
seo hacia un comportamien-
to de compra o de uso. En el 
caso de las aplicaciones para 
celulares, el neuromarketing 
aplicado intenta conseguir un 
comportamiento de uso com-
pulsivo del usuario para man-
tenerlo presente por un tiempo 
de uso largo y repetitivo. 

El neurocientífico estadouni-
dense Benjamin Libet observó 
que la decisión de presionar un 
botón o no es tomada incons-
cientemente por el cerebro unos 
200 milisegundos antes de que 
el sujeto se diera cuenta (Lom-
bardi, 2017). Por otra parte, el 
neurólogo estadounidense Da-
masio (1994), en su libro El error 
de Descartes, corroboró el papel 
de las emociones en la toma de 
decisiones, señalando que los 
procesos de toma de decisiones 
se basan principalmente en sen-
timientos emocionales y no en 
razonamientos paso a paso. 

El neuromarketing se nutre de 
los estudios sobre la reacción 
actitudinal del cerebro obser-
vado por neuroimagen funcio-
nal de resonancia magnética, lo 
cual permite detectar en tiem-
po real la actividad cerebral en 
áreas de sujetos involucrados en 
diversos tipos de tareas menta-
les. A diferencia de los estudios 
de mercado o focus groups, en 
los cuales se pide a un grupo 
de persona comentar acerca de 
su experiencia, la neurociencia 
permite observar el impulso ce-
rebral de la activación de estruc-
turas llamadas ganglios basales, 
incluida la amígdala y el núcleo 
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accumbens. Estas áreas cere-
brales están involucradas en la 
motivación, el placer, el miedo 
y, en general, en las emociones. 

Asimismo, ciertas áreas cerebra-
les cumplen funciones tan esen-
ciales y ancestrales como repro-
ducirse, huir del peligro, buscar 
alimento, etc. Inician movimien-
tos, influyen en las decisiones 
y, por lo tanto, juegan un papel 
importante en una situación de 
compra o de deseo de uso de 
un producto, en este caso, una 
app. La gran diferencia con el 
marketing tradicional es pasar 
del pensamiento a la relación 
del subconsciente con la toma 
de decisiones. El doctor Gerald 
Zaltman de la Universidad de 
Harvard afirma que práctica-
mente el 95 % de las decisiones 
que tomamos se gestan en el 
subconsciente y no de manera 
racional (Escalona, 2018). Gene-
ralmente sabemos lo que debe-
ríamos hacer en ciertas oportu-
nidades, pero algo nos impide 
seguir a nuestra razón. 

Zaltman patentó la técnica de 
elicitación de metáforas de 
Zaltman, ZMET (Zaltman me-
taphor elicitation technique), 
un método utilizado para pro-

fundizar en el pensamiento in-
consciente que impulsa el com-
portamiento. Esa metodología 
plantea una forma de acercarse 
a lo que se ha denominado en 
el mundo del marketing como 
los “insights” o una revelación 
del consumidor. Zaltman plan-
tea 4 grandes principios para 
descubrir estos insights.

• El inconsciente es quien 
manda en la toma de decisio-
nes: los pensamientos y senti-
mientos inconscientes tienen 
una fuerte influencia en nues-
tra manera de actuar y en la 
toma de decisiones.

• La asociación de imágenes 
es el componente central de 
nuestra mente: una imagen 
juega un patrón de activación 
neuronal en nuestro cerebro y 
su interpretación activa el sig-
nificado que será traducido 
por modalidades sensoriales 
y emocionales, resultando en 
un comportamiento.

• Metáforas profundas: Zalt-
man afirma que existen pa-
trones universales que son 
fundamentales, denominados 
metáforas profundas, como 
“estructuras de orientación 
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básicas inconscientes del pen-
samiento humano”. Según el 
autor, existen siete metáforas 
gigantes y universales que 
son viaje, equilibrio, contene-
dor, conexión, recurso, control 
y transformación.

• Las metáforas son la clave 
para liberar el subconsciente: 
el pensamiento metafórico re-
cae en la naturaleza del siste-
ma de pensamiento interpre-
tativo del individuo desde el 
estímulo en redes neuronales 
en el cerebro para la acción y 
toma de decisiones.

Resulta interesante darnos 
cuenta de que los insights re-
presentan para el mundo del 
marketing algo esencial para 
entender mejor el comporta-
miento del usuario y del clien-
te, pero plantea a la vez una 
cuestión ética en cuanto a la 
manipulación inconsciente de 
las personas, quienes no logran 
entender por qué sienten ese 
impulso de usar o consumir un 
producto, tomar la decisión de 
realizar una compra o por qué 
sigue una determinada moda.

Hoy en día, las apps compiten 
por la atención de los usuarios. 

Gran parte de estas, aplican un 
sistema de neurorrecompensa 
basada en la aceptación social, 
como es el caso de los likes que 
se dan en los posts de Facebook 
o Instagram. Debemos recordar 
que el contenido es generado 
por los usuarios, pero que sus 
perfiles son almacenados por 
los sistemas de rastreo, como 
el GPS del celular, recolectan-
do datos en tiempo real. El ver-
dadero negocio de las apps es 
vender bases de datos, suscrip-
ciones o publicidad. Es así como 
cada movimiento o búsqueda 
de los usuarios se rastrea en di-
ferentes empresas de convenios 
para realizar un push informa-
tion (información empujada al 
usuario), acorde con su perfil.

Por otro lado, se entiende como 
SEO (search engine optimiza-
tion), que en español se traduce 
como optimización para moto-
res de búsqueda, a la capacidad 
de posicionar una página web, 
app o cualquier información en 
los primeros resultados sugeri-
dos por motores de búsqueda 
online como Google. El marke-
ting digital retoma no solo los 
componentes de identificación 
genéricos, como las palabras 
clave, sino que integran el com-
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portamiento individual en las 
redes sociales de cada individuo 
para ofrecerles resultados adap-
tados a su perfil. 

Para dar un ejemplo de lo an-
terior: si realiza una búsqueda 
en estos momentos desde su 
cuenta de Google, los resulta-
dos que encontrará no son los 
mismos que los resultados que 
encontrará otro usuario con las 
mismas palabras claves. El usua-
rio es entonces el producto. Es 
por ello que las apps que pare-
cen gratuitas, como Facebook, 
LinkedIn, TikTok, Instagram, Twi-
tter, entre otras, recolectan toda 
la información de sus usuarios 
para venderlas como base de 
datos a empresas de marketing, 
y generar así vinculación entre 
cuentas para ofrecer publicidad 
adaptativa al comportamiento 
del usuario.

En la actualidad es amplia-
mente conocido lo que se de-
nomina como remarketing, un 
concepto según el cual se ras-
trea al usuario a través de su IP, 
sobre la base de sus búsquedas 
en motores, pero también en 
Youtube o en redes sociales, 
por ejemplo, si busca en una 
app de vuelos un destino como 

Cusco, rápidamente en otras 
plataformas le saldrán publici-
dades sobre Cusco. “Golpe del 
destino”, pensará el usuario, 
quien en realidad está siendo 
empujado a tomar una deci-
sión de compras, trayendo ha-
cia él como push information o 
información empujada, resulta-
dos, campañas, videos y publi-
cidad en general sobre Cusco. 
Es así como la gran mayoría 
de las páginas que visitamos 
piden aceptar las cookies, que 
son una pequeña información 
enviada por un sitio web que 
se almacena en el navegador 
del usuario para que dicho sitio 
pueda consultar la información 
previa del usuario. 

Este sistema de retroalimenta-
ción de data permite, sin el co-
nocimiento concreto del usuario, 
rastrear el comportamiento del 
mismo, almacenar información 
de uso de la web y, si la web está 
asociada mediante el pixel de 
Facebook, por ejemplo, (identifi-
cación propia de registro de ac-
tividad que reconoce Facebook), 
a la hora de realizar una campa-
ña de marketing en Facebook o 
Instagram, se podrá saber hasta 
dónde el usuario fue en su ca-
mino hacia la compra. De esta 
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manera, se pueden replantear 
más campañas efectivas para 
un grupo de personas quienes, 
por ejemplo, entraron a visitar la 
web, pero que no compraron.

Resulta indispensable enton-
ces para Facebook, Instagram 
y otras apps, contar con un nú-
mero de usuarios cada vez en 
mayor crecimiento, pero sobre 
todo activos, manteniéndolos 
presentes a diario y por largo 
tiempo en su red. Es por ello que 
el neuromarketing aplicado a 
las apps, busca competir por la 
atención del usuario volviéndolo 
adicto a su app por encima de 
cualquier otra.

ATENCIÓN ROBADA 

Smartphones, tablets, alertas 
por correo electrónico, video-
juegos, mensajes de texto, apli-
caciones, vallas publicitarias in-
teractivas: captar la atención se 
ha convertido en una necesidad 
inquietante en las estrategias de 
marketing. Para Reed Hastings, 
CEO de Netflix, su mayor compe-
tidor no es la televisión tradicio-
nal ni los canales o aplicaciones, 
ni HBO o Amazon; él afirma que 
su mayor competidor es el “sue-
ño”. “Si lo piensas bien, cuando 

ves Netflix y te enganchas con 
una serie, te quedas despierto 
hasta tarde viendo capítulos. De 
verdad, nuestro verdadero com-
petidor para que la gente siga 
viéndonos es el sueño” (Hum-
phries, 2017). Teniendo en cuenta 
ese concepto, se puede identifi-
car que existe un límite ético en 
los estímulos que estas grandes 
corporaciones quieren lograr en 
el comportamiento del usuario. 
Este planteamiento involucra 
un deseo en contra de la salud 
mental, por la búsqueda de ge-
nerar una adicción en el usuario 
hacia una aplicación, un produc-
to o servicio.

Por ello, a los usuarios de Face-
book o Instagram se les deno-
mina “fans” o fanáticos, cuando 
siguen cuentas de algún influen-
cer. En estrictas palabras, no son 
fan de Facebook sino de los que 
publican en Facebook. Facebook 
es un medio y no un creador de 
contenidos. La propia red social 
ha creado una categoría llamada 
“Fan Destacado”, que evalúa la 
interacción de los usuarios con 
referencia a la página de un in-
fluenciador. El concepto de “fan” 
se demarca hoy por estrategias 
de marketing que buscan que 
los usuarios de un producto o 
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servicio se transformen en fa-
náticos de la marca. Para ello, 
elevan la parte emocional del 
usuario, creando activaciones 
constantes para lograr viralizar 
sus mensajes en las redes so-
ciales, como videos, memes o 
juegos, entre otras activaciones 
online para posicionar una mar-
ca de manera orgánica. Esta lla-
mada de atención permanente a 
la cual estamos sometidos, plan-
tea una problemática social, en 
la que se resta la capacidad del 
estado de consciencia. 

ANATOMÍA DE LA ADICCIÓN

Nos encontramos en una so-
ciedad saturada por estímulos. 
Según Carlos Felipe Arango, 
Presidente Ejecutivo de Sancho 
BBDO, Agencia de Publicidad, 
en una entrevista publicada en 
La República Colombia, sos-
tiene que “una persona puede 
recibir entre 3000 y 5000 men-
sajes publicitarios desde que se 
levanta”, en todos los soportes, 
pero que no se va a acordar de 
ellos, por lo cual las empresas 
compiten para lograr un recor-
datorio y una toma de decisión 
en los consumidores.

Tomando en consideración la 

situación de la saturación de 
estímulos de la publicidad en 
nuestra sociedad, nadie puede 
escapar a los mensajes, sin em-
bargo, cuando la publicidad es 
subliminal, entra en el campo 
de condicionamiento del com-
portamiento; estamos hablando 
de aumentar un desorden men-
tal orientado a la adicción con 
referencia al uso de un aparato 
como el smartphone. 

Aunque la gravedad de las con-
secuencias de las diferentes 
adicciones varía dramáticamen-
te, todas ellas operan en nuestro 
sistema nervioso a través de un 
mismo circuito neural llamado 
“Sistema de Recompensa Cere-
bral”. Se sabe que el sistema de 
recompensa cerebral es el cir-
cuito común asociado con todo 
tipo de adicción, incluyendo las 
drogas, la dieta alta en grasas, 
así como las aplicaciones mó-
viles adictivas (Lissak, 2018). Las 
adicciones a sustancias suelen 
conducir a sobredosis compulsi-
va, así como a la alteración de las 
funciones psicológicas, sociales y 
físicas (Zou et al., 2017). El circuito 
de recompensa se refiere a la vía 
mesolímbica que utiliza princi-
palmente la dopamina (DA), que 
es la hormona de la sensación 
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de bienestar, como uno de los 
mensajeros o neurotransmiso-
res del circuito de recompensa. 
Por lo tanto, siempre que hay 
una recompensa, la dopamina 
se libera y, una vez que el cere-
bro ha probado altas cantidades 
de dopamina como resultado de 
cualquier adicción, exige cada 
vez más (Lee et al., 2007).

La adicción al teléfono está re-
lacionada con la alexitimia, un 
comportamiento descrito origi-
nalmente por el psiquiatra de 
Harvard, Sifneos, como la difi-
cultad para identificar y describir 
los sentimientos, así como una 
menor capacidad para diferen-
ciar entre los estados emociona-
les y las sensaciones físicas, una 
capacidad imaginativa limitada 
y un estilo cognitivo orientado 
hacia el exterior (Sifneos, 1973). La 
adicción a los móviles o las largas 
horas en los sitios web de redes 
sociales también pueden dar una 
sensación de socialización que es 
virtual, pero, por otra parte, ha-
cen que el cerebro esté menos 
adaptado a tener conexiones con 
personas reales. La alexitimia está 
a su vez relacionada con la ansie-
dad, la depresión y el estrés. Por lo 
tanto, en la actual pandemia de 
COVID-19, en la que muchas per-

sonas se encuentran aisladas y 
son propensas a la depresión y la 
ansiedad, es aún más importante 
no caer en la adicción al teléfono 
móvil (Sher, 2020). 

CONSEJOS PARA EVITAR LA 
ADICCIÓN A LAS APPS

Resulta fundamental abrir el 
debate sobre la adicción al celu-
lar y las apps, en especial cuan-
do sabemos que la regulación 
de la publicidad online no tiene 
el mismo control de entidades 
nacionales como el Ministerio 
de Salud o de Comunicaciones. 
No existen franjas horarias ni 
advertencias de edades y, so-
bre todo, se obvia libremente 
el control parental. Por ello, re-
sulta esencial que se despierte 
consciencia en cuanto a educar 
a los niños y adolescentes en 
entender lo que está sucedien-
do, para evitar toda dependen-
cia a estos medios. ¿Cómo se 
puede evitar caer en la adicción 
al móvil y cuáles son las otras 
alternativas? A continuación, se 
comparten algunos métodos 
simples pero efectivos.

Decir no a las notificaciones

Para ser más efectivos con la do-
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pamina (hormona que produce 
sensación de bienestar) de los 
likes en las redes sociales, com-
pañías como Instagram liberan 
los “gustos” en grandes cantida-
des. Por tanto, lo recomendable 
es omite omitir estas tácticas y 
asegurarse de desactivar las no-
tificaciones de las diversas apli-
caciones que producen mayor 
adicción o dependencia.

Las redes sociales no son una 
real socialización

Es necesario relacionarse con 
“gente real”, incluso si está en 
un móvil o en una computadora 
portátil. Pasar tiempo con más 
cosas vivas, ya sean mascotas o 
plantas, le da al cerebro una me-
jor experiencia que evita caer en 
cuadros de ansiedad o depresión.

La atención plena es una elección

Cualquier tipo de adicción co-
mienza con un enfoque. Por ello 
es importante tener en cuenta 
por qué surge la necesidad de 
desplazarse por las aplicaciones 
móviles más populares (adicti-
vas). ¿Es necesario desplazarse 
por el teléfono en este momen-
to? ¿Hay otras tareas a mano 
que esperan real participación? 

Tener en cuenta la frecuencia 
con la que se utiliza el teléfono 
es un primer paso para identifi-
car un comportamiento adictivo. 

¡Recompensa de reversa!

Puede que intente recompen-
sarse cada vez que se encuentre 
bajando la frecuencia para des-
plazarse por sus aplicaciones 
móviles. ¿Cuál podría ser la re-
compensa? Bueno, tú te cono-
ces mejor que nadie; lee un libro 
interesante, prepara un postre, 
¡toma una pequeña siesta lo 
que te haga sentir “bien” o libera 
tus dopaminas!

CONCLUSIONES

Hoy los medios tradicionales, 
como la televisión, prensa, radio 
ha perdido la atención de los 
espectadores, para centrarse en 
nuevos hábitos de comporta-
mientos orientados a las redes 
sociales. Resulta inquietante dar-
se cuenta de que, en estos me-
dios, se pierde la capacidad de 
controlar los mensajes recibidos, 
ya que son subliminales o están 
ocultos para nuestro consciente, 
puesto que, a cambio, estimulan 
el subconsciente mediante el cir-
cuito de recompensa.
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Para evitar caer en este compor-
tamiento adictivo que podría 
desencadenar en un estado de 
pérdida de autonomía y des-
orden mental, se debe tomar 
consciencia de los efectos del 
mundo digital, así como com-
partir e instruir a los demás to-
mando las siguientes acciones:

• Publicar menos en los estados 
de las redes sociales

• Escoger no reenviar como un 
automatismo todo lo que se re-
cibe como noticias.

• Calcular el número de horas 
dedicadas a las redes sociales o 
a las apps para disciplinarse en 
escoger horarios y respetarlos.

• Entender cuál es la huella di-
gital personal que se deja en 
las redes, como fotos y otra in-
formación personal.

• Dejar de seguir a muchos para 
seguir únicamente a las perso-
nas que de verdad aportan va-
lor en nuestra vida.

El propósito de este trabajo es 
abrir un camino hacia el estado 
de consciencia de los efectos 
cerebrales que produce la so-

breinformación a la que están 
expuestas las personas, para 
evitar caer en mecanismos au-
tomatizados y adictivos. Una de 
las mejores maneras para lograr 
esto es abrir debates desde tem-
prana edad en los colegios o en 
espacios como el hogar. Es res-
ponsabilidad de todos ayudar a 
tener hábitos sanos, siendo uno 
mismo un modelo a seguir para 
construir una mejor sociedad.
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