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Resumen

El presente articulo analiza la convergencia entre el neuroliderazgo y el neuromarketing como
disciplinas emergentes basadas en la neurociencia aplicada a las organizaciones. A partir de los
fundamentos tedricos propuestos por Rock (2007) y Zaltman (2002), se identifican y describen las
variables neurocientificas que determinan el éxito en la gestion empresarial: claridad, gestion
emocional y seguridad psicologica (en el liderazgo), asi como impacto visual, conexion emocional
e influencia subconsciente (en el marketing). Se propone un modelo integrador que articula ambas
disciplinas a través de cinco ejes: comunicacion estratégica, decisiones neurocientificas,
experiencias emocionales, &mbito seguro y personalizacion. Los hallazgos sugieren que los lideres
que comprenden los mecanismos cerebrales del equipo y del cliente son més eficaces en entornos
organizacionales complejos. La revision tedrica se apoya en evidencia empirica procedente de la
neurociencia cognitiva, la psicologia organizacional y la investigacion en comportamiento del

consumidor.
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Abstract

This article analyzes the convergence of neuroleadership and neuromarketing as emerging
disciplines grounded in neuroscience applied to organizations. Drawing on the theoretical
frameworks proposed by Rock (2007) and Zaltman (2002), the neuroscientific variables that
determine success in business management are identified and described: clarity, emotional
management, and psychological safety (in leadership), as well as visual impact, emotional
connection, and subconscious influence (in marketing). An integrative model is proposed that
articulates both disciplines through five axes: strategic communication, neuroscientific decision-
making, emotional experiences, safe environment, and personalization. The findings suggest that
leaders who understand the brain mechanisms of both team and customer are more effective in
complex organizational environments. The theoretical review is supported by empirical evidence

from cognitive neuroscience, organizational psychology, and consumer behavior research.

Keywords: neuroleadership, neuromarketing, organizational neuroscience, effective leadership,

consumer behavior, decision-making.

1. Introduccion

En las ultimas décadas, la neurociencia ha trascendido los laboratorios clinicos para
convertirse en una herramienta analitica de primer orden en el mundo de las organizaciones. La
capacidad de comprender como el cerebro humano procesa informacidon, toma decisiones y
responde a estimulos emocionales ha abierto nuevas fronteras tanto en la gestion del talento como
en la estrategia de mercado. En este contexto emergen dos disciplinas complementarias: el
neuroliderazgo y el neuromarketing.

El neuroliderazgo, término acufiado por Rock y Schwartz (2006) y desarrollado
ampliamente por Rock (2008, 2009), aplica principios de la neurociencia cognitiva y social para
comprender y mejorar los procesos de liderazgo. Por su parte, el neuromarketing, cuyo origen se

atribuye a Zaltman (2002) en la Universidad de Harvard, utiliza metodologias neurocientificas —
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como la resonancia magnética funcional (fMRI), el electroencefalograma (EEG) y el seguimiento
ocular (eye tracking)— para examinar las respuestas no conscientes del consumidor ante estimulos
de marketing (Ariely y Berns, 2010; Lee et al., 2007).

La presente investigacion de cardcter teorico-reflexivo se propone articular ambas
disciplinas, identificar sus variables de éxito individuales y proponer un modelo integrador que
permita a las organizaciones aprovechar el conocimiento neurocientifico de manera holistica. La
hipotesis central es que el liderazgo y el marketing eficaces comparten un sustrato neurologico
comun: la comprension y activacion de los sistemas cerebrales de recompensa, seguridad y

conexion social.

2. Marco Teérico
2.1 Neuroliderazgo: fundamentos y variables de éxito

Rock (2008) define el neuroliderazgo como la aplicacion de los hallazgos de la
neurociencia a los cuatro dominios fundamentales del liderazgo: la toma de decisiones y la
resolucion de problemas, la regulacion de las emociones, la colaboracion con otros y la facilitacion
del cambio. Esta perspectiva representa un cambio paradigmatico respecto a los modelos clasicos
de liderazgo, al fundamentar la practica directiva en evidencia empirica sobre el funcionamiento
cerebral.

El modelo SCARF (Rock, 2008), uno de los mas citados en la literatura del neuroliderazgo,
identifica cinco dominios cerebrales que generan respuestas de amenaza o recompensa en
contextos sociales: Status (estatus), Certainty (certeza), Autonomy (autonomia), Relatedness
(relacion) y Fairness (equidad). Este modelo permite a los lideres disefiar intervenciones
organizacionales que minimizan las respuestas de amenaza —activacion de la amigdala y el
sistema limbico— y maximizan las de recompensa —activacion del circuito dopaminérgico y el
cortex prefrontal— (Lieberman y Eisenberger, 2009; Rock y Cox, 2012).

En el contexto del presente andlisis, se identifican tres variables neurociéntificas de éxito
en el liderazgo: (1) claridad cognitiva, que reduce la incertidumbre y activa el coértex prefrontal
facilitando la toma de decisiones racional (Arnsten, 2009); (2) gestion emocional, vinculada a la

regulacion de la respuesta de estrés y el liderazgo resonante (Boyatzis et al., 2012); y (3) seguridad
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psicoldgica, constructo validado por Edmondson (1999) que ha sido relinkado a la inhibicion de

la respuesta de amenaza social en el cerebro (Foulk et al., 2016).

2.2 Neuromarketing: fundamentos y variables de éxito

El neuromarketing surge de la aplicacion de la neurociencia al estudio del comportamiento
del consumidor, con el objetivo de comprender los procesos cerebrales que subyacen a las
decisiones de compra (Zaltman, 2003). Investigaciones seminales como las de McClure et al.
(2004) —que revelaron las diferencias neurales entre la preferencia de marca y la preferencia por
sabor en bebidas carbonatadas— demostraron que hasta el 95% de las decisiones de compra
ocurren a nivel subconsciente (Zaltman, 2003), lo que invalid6 los fundamentos del marketing
tradicional basado en la racionalidad del consumidor.

Damasio (1994) establecio, a través de su teoria del marcador somatico, que las emociones
son indispensables para la toma de decisiones racionales. Esta teoria ha sido ampliamente
incorporada en las estrategias de neuromarketing, que buscan generar marcadores emocionales
positivos asociados a las marcas (Lindstrom, 2008). Las técnicas mas utilizadas en la investigacion
de neuromarketing incluyen el fMRI, el EEG, la respuesta galvéanica de la piel, la codificacion
facial y el eye tracking (Ariely y Berns, 2010; Wedel y Pieters, 2008).

Las tres variables neurociéntificas de éxito en marketing identificadas son: (1) impacto
visual, basado en la supremacia del cértex visual en el procesamiento de informacion y su vinculo
con la atencion selectiva (Wedel y Pieters, 2008); (2) conexién emocional, relacionada con la
activacion del sistema limbico y la liberacion de oxitocina como mecanismo de vinculo con la
marca (Kosfeld et al., 2005); y (3) influencia subconsciente, asociada al procesamiento implicito
de estimulos que activan el nicleo accumbens y los circuitos de anticipacion de recompensa

(Knutson et al., 2007).

2.3 Modelo integrador: neuroliderazgo y neuromarketing
La articulacion entre neuroliderazgo y neuromarketing no es meramente metaforica;
responde a un sustrato neuroldgico compartido. Tanto el liderazgo como el marketing efectivos
requieren activar los sistemas cerebrales de recompensa, generar estados de baja amenaza y
fomentar la conexion social. El presente modelo integrador propone cinco ejes de convergencia:
1. Comunicacidn estratégica: el uso de narrativas, metaforas e historias activa el sistema

de neuronas espejo y facilita la empatia tanto en el equipo como en el cliente (Zak, 2014).
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2. Decisiones neurociéntificas: la reduccion de la carga cognitiva y la eliminacion de la
ambigiiedad mejoran la calidad de la toma de decisiones en directivos y consumidores
(Kahneman, 2011).

3. Experiencias emocionales: el disefio de experiencias que generan emociones positivas
incrementa el engagement tanto en el empleado como en el consumidor (Pine y Gilmore,
1998; Boyatzis et al., 2012).

4. Ambito seguro: la seguridad psicologica interna (Edmondson, 1999) y los entornos de
compra seguros activan el sistema parasimpatico, reducen el cortisol y facilitan la apertura
cognitiva.

5. Personalizacion: la adaptacion de mensajes y experiencias al perfil neuropsicologico
individual maximiza la activacion del cortex prefrontal y el sentido de relevancia personal

(Rock, 2009; Lindstrom, 2008).

3. Metodologia

El presente trabajo se enmarca en una investigacion de tipo teérico-documental, con disefio
bibliografico y enfoque cualitativo. Se realiz6 una revision sistematica de la literatura cientifica
publicada entre 1994 y 2024 en bases de datos académicas (PubMed, Scopus, PsycINFO, Web of
Science y Google Scholar), utilizando como descriptores los términos: "neuroleadership",
"neuromarketing", "organizational neuroscience", "SCARF model", "consumer neuroscience" y
"psychological safety".

Los criterios de inclusién fueron: (a) articulos publicados en revistas indexadas con
revision por pares; (b) trabajos con fundamentacién empirica en neurociencia, psicologia
organizacional o comportamiento del consumidor; y (c) libros de autores de referencia en las
disciplinas estudiadas. Se excluyeron fuentes no académicas, articulos de divulgacion sin base

empirica y trabajos anteriores a 1994. La seleccion final comprendio 28 fuentes primarias que

sustentan el modelo integrador propuesto.

4. Resultados y Discusion
Los resultados de la revision confirman la hipoétesis inicial: el neuroliderazgo y el

neuromarketing comparten un sustrato neurolégico comun articulado en torno a tres sistemas
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cerebrales fundamentales: el sistema de recompensa dopaminérgico (nicleo accumbens y area
tegmental ventral), el sistema de amenaza (amigdala y eje HPA) y el sistema de conexion social
(neuronas espejo y circuito de la oxitocina). Los lideres y los profesionales del marketing que
comprenden y activan estos sistemas de manera estratégica obtienen resultados significativamente
superiores en términos de motivacion, compromiso y fidelizacion.

La claridad cognitiva en el liderazgo reduce la activacion del cortex cingulado anterior —
asociado al procesamiento de conflictos y la incertidumbre— y libera recursos del cortex prefrontal
para la planificacion y la creatividad (Arnsten, 2009). Este hallazgo es analogo a los efectos del
"priming" de simplicidad en el neuromarketing, donde mensajes claros y directos incrementan la
fluidez cognitiva y la actitud positiva hacia la marca (Reber et al., 2004).

La gestion emocional del lider, estudiada a través de la teoria del liderazgo resonante
(Boyatzis y McKee, 2005), muestra que los lideres con alta inteligencia emocional —
operacionalizada neurolégicamente como mayor volumen de materia gris en la insula y el cortex
cingulado anterior (Luders et al., 2009)— generan equipos con menor rotacion, mayor
productividad y culturas organizacionales mas innovadoras. En paralelo, las estrategias de
neuromarketing basadas en la empatia y el storytelling activan las mismas regiones cerebrales,
generando memorias episddicas positivas asociadas a la marca (Zak, 2014).

La seguridad psicolégica, validada empiricamente por Edmondson (1999) en equipos de
alto rendimiento y mas recientemente por el Proyecto Aristoteles de Google (Duhigg, 2016), acttia
neurologicamente inhibiendo la respuesta de amenaza social. Cuando los colaboradores perciben
un entorno seguro, el tono vagal se incrementa, el cortisol disminuye y la dopamina facilita el
aprendizaje y la innovacion. Este mismo principio explica por qué los entornos de compra que
generan confianza —mediante garantias, transparencia y comunidad— incrementan

significativamente la conversion y la lealtad del cliente (Kosfeld et al., 2005).

5. Conclusiones

El andlisis realizado permite concluir que el neuroliderazgo y el neuromarketing no son
disciplinas aisladas, sino dimensiones complementarias de una misma realidad: la aplicacion
estratégica del conocimiento neurocientifico a la gestiéon de las personas y los mercados. Los

lideres que disefian experiencias positivas para el cerebro del equipo y los profesionales del
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marketing que disefan experiencias positivas para el cerebro del cliente convergen en un mismo
objetivo: activar los sistemas de recompensa, reducir las respuestas de amenaza y construir
conexiones emocionales duraderas.

El modelo integrador de cinco ejes (comunicacion estratégica, decisiones neurociéntificas,
experiencias emocionales, ambito seguro y personalizacidon) ofrece un marco operativo para que
las organizaciones implementen practicas de gestion basadas en evidencia neurocientifica. Las
implicaciones practicas son relevantes tanto para el disefio de programas de desarrollo directivo
como para la estrategia de marketing digital y experiencial.

Como limitacion principal, el presente trabajo no incluye una validacion empirica del
modelo integrador propuesto. Se recomienda para investigaciones futuras el disefio de estudios
cuasiexperimentales que midan el impacto de intervenciones basadas en neuroliderazgo y
neuromarketing simultdneamente, utilizando indicadores tanto organizacionales (satisfaccion,

compromiso, rendimiento) como de neuroimagen (fMRI, EEG).
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