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RESUMEN

A través del Trabajo de Fin de Grado “El Neuromarketing y sus Aplicaciones: El Caso
de las Redes Sociales”, se pretende realizar un estudio exhaustivo sobre la disciplina del

neuromarketing y sus diversas aplicaciones.

El trabajo comienza desde un punto de vista mas cientifico, pero no menos importante,
con una introduccién a la neurociencia y al funcionamiento del sistema cerebral, lo cual

servira como base para el resto del estudio.

Tras esta introduccion, se procederd al desarrollo tedrico de la disciplina del
neuromarketing. Aqui se realizara la presentacion de todos los conceptos y fendmenos
necesarios para su estudio; asi como de las tecnologias empleadas en las investigaciones
de este tipo de marketing. En esta linea, se expondran las ventajas proporcionadas por

estas herramientas, asi como la justificacion cientifica de su uso.

Por otro lado, se abordara el marketing sensorial y se presentardn uno a uno todos los
sentidos; con su correspondiente desarrollo tedrico y ejemplificaciones. Ademas, se
introducira el concepto de neuroescepticismo, pieza clave para la valoracién de la utilidad

y futuro de esta disciplina.

Finalmente, se presentara la importancia de las redes sociales en la sociedad actual y como
el neuromarketing puede llegar a ser una herramienta beneficiosa tanto para empresas

como para usuarios.

Palabras clave: Neuromarketing, Neurociencia, Marketing Sensorial, Neuroescepticismo,
Redes Sociales
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ABSTRACT

Through the Graduate Thesis "Neuromarketing and its Applications: The Case of Social
Networks"”, it is intended to conduct an exhaustive study on the discipline of

neuromarketing and its various applications.

The essay begins from a more scientific point of view, but no less important, with an
introduction to neuroscience and the functioning of the brain system, which will serve as

the basis for the rest of the study.

After this introduction, there will be a theoretical development of the discipline of
neuromarketing. Here, all the concepts and phenomena necessary for its study will be
presented, as well as the technologies used in the research of this type of marketing. In
this line, the advantages provided by these tools will be presented, as well as the scientific

justification for their use.

On the other hand, sensory marketing will be approached and all the senses will be
presented one by one; with their corresponding theoretical development and
exemplifications. In addition, the concept of neuroscepticism will be introduced, a key

element for the assessment of the usefulness and future of this discipline.

Finally, the importance of social networks in today's society and how neuromarketing can
become a beneficial tool for both companies and users will be presented.

Keywords: Neuromarketing, Neuroscience, Sensory Marketing, Neuroscepticism, Social

Networks.
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INTRODUCCION

A lo largo de la historia han sido muchos los que han afirmado que el ser humano es un
ser completamente racional. Sin embargo, hoy en dia sabemos que eso no es verdad. El
ser humano es un ser dominado por sus emociones. Es a partir de esa premisa de donde

parte este trabajo.

Dentro de los estudios econémicos, siempre se ha descrito al consumidor como un ser
totalmente racional, un componente méas dentro del mercado. No obstante, ya en el siglo
XXI1, esos modelos tedricos ya no son validos. El consumidor tiene sentimientos y se deja
[levar por sus emociones y factores que le rodean. ¢Qué significa esto? Que las empresas
ya no pueden controlar todos los aspectos que afectan al consumidor. Es ahi donde surge

la idea del neuromarketing.

Neuromarketing, esa disciplina que parte de las premisas cientificas de la neurociencia 'y
que intenta descifrar la caja negra de los consumidores: su cerebro. A partir de tecnologias
de ultima generacion, como la resonancia magnética funcional o el electroencefalograma,
el neuromarketing se presenta como el campo de estudio que revelara los motivos ocultos
del comportamiento del consumidor. Es en ese futuro gran descubrimiento donde
sobresale el gran interés que puede tener esta disciplina; asi como la razén principal por

la que me decanté a investigar sobre este tema.

Como una vez dijo el psicélogo suizo Carl Gustav Jung (1875-1961) “las grandes
decisiones implicitas en la vida humana tienen como regla general mucho mas que ver
con los instintos y otros misteriosos factores inconscientes que con aspectos conscientes
y una razonabilidad bien intencionada”. Son esoS mismos misteriosos factores
inconscientes los que me han llevado a estudiar sobre esta disciplina. Siempre me ha
interesado saber qué hay detrds del motivo de nuestro comportamiento como
consumidores, ¢quizas la estrategia de marketing de la marca?, ¢quizds nuestras
experiencias personales?, ¢quizés la influencia de las personas que nos rodean o de las
personas que seguimos en redes sociales? Sin embargo, conocer todas esas respuestas ¢no
supondria un problema ético a su vez?, ;dénde se sitla la barrera de lo moralmente

aceptable al entrar en el cerebro de una persona?

Todas esas cuestiones mencionadas anteriormente conforman la base para definir los

objetivos de este trabajo. Asi, los objetivos a alcanzar seran los siguientes:
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e Objetivos principales:

©)

Analizar el contexto existente referente al neuromarketing, con el fin de
obtener un profundo y extenso estudio sobre esta disciplina; incluyendo
todos los conceptos, campos de estudio y herramientas necesarias para
ello. Asimismo, se pretende conocer sus aplicaciones mas relevantes, vy,
en especial dentro de este campo, su presente y futura aplicacion en el
ambito de las redes sociales.

Conocer los limites y retos a los que se enfrentan las empresas que utilizan
las tecnologias del neuromarketing en sus investigaciones. A partir de los
mismos, llegar a conocer la medida en que el neuromarketing puede llegar
a ser 0 no una herramienta ética y til tanto para las corporaciones como

para los individuos.

e Objetivos secundarios:

o

o

Presentacion del marketing sensorial como una parte de gran interés dentro
la disciplina del neuromarketing.

Conocer como el fenémeno del contagio social puede afectar al
comportamiento de los individuos.

Analizar cémo las redes sociales se han convertido en un punto clave en
numerosos ambitos de nuestras vidas cotidianas; resaltando su impacto y
envergadura a nivel global. Asimismo, presentar como su desarrollo ha
supuesto un cambio a la hora de disefiar las comunicaciones de las

empresas.
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METODOLOGIA

El presente trabajo ha sido realizado a partir del método deductivo, el cual se basa en
extraer conclusiones l6gicas en base a una serie de premisas o0 proposiciones que se

asumen como verdaderas.

Con el fin de alcanzar los objetivos previamente establecidos, se ha utilizado como
método principal de estudio la revision bibliogréafica, siendo todas las fuentes empleadas
alo largo del trabajo fuentes secundarias. Toda esa informacidn secundaria se ha obtenido
de libros, articulos de revistas, trabajos de fin de grado, blogs, paginas web, etc., obtenidos
directamente de la biblioteca de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales de
la Universidad de Ledn, o bien de buscadores como Google Académico: portales

bibliograficos como Dialnet; o bases de datos como Web of Science.

Particularmente, se destacan las aportaciones del reputado profesor de marketing Roberto
Alvarez del Blanco, con su libro Neuromarketing, fusion perfecta: seducir al cerebro con
inteligencia para ganar en tiempos exigentes. También se destacan las aportaciones de
Néstor Pedro Braidot, pionero y autoridad mundial en la aplicacién de las neurociencias
al desarrollo de organizaciones y personas, con sus libros Neuromarketing en accion:
¢Por qué tus clientes te engafian con otros si dicen que gustan de ti? y Neurociencias

para tu vida: pensamientos que se leen, se ven, se oyen y se aplican!

Otros autores a destacar necesarios para la realizacion de este trabajo han sido Dan Ariely,
profesor de psicologia y economia del comportamiento en la Universidad de Duke, y
Gregory Berns, profesor de psicologia en la Universidad de Emory; autores del articulo
Neuromarketing: the hope and hype of neuroimaging in business; articulo clave para el

desarrollo de diversos apartados del presente trabajo.

Finalmente, con el fin de poner de manifiesto la relevancia de las redes sociales en el

contexto del mundo digital actual, se ha utilizado el portal de estadisticas en linea Statista.
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1. NEUROCIENCIA Y SU APLICACION

La neurociencia es la disciplina que estudia el funcionamiento y la estructura del sistema
nervioso en todos sus aspectos. Pretende comprender el funcionamiento del cerebro y la
neurotransmision para comprender no solo los trastornos neuroldgicos, psiquiatricos o
del neurodesarrollo, sino también la forma en que percibimos, actuamos, aprendemos y

recordamos (Céardenas, 2019; Huespe et al., 2014).

Durante los ultimos afios la produccion cientifica sobre neurociencia ha incrementado
notoriamente. De hecho, el nimero de publicaciones en las revistas cientificas de mayor
prestigio internacional se ha duplicado en una década. Mientras que en los 90 se
publicaron 1.149 articulos cientificos de neurociencia, durante la primera década del siglo
XXI se publicaron 2.916 (Andreu-Sanchez et al., 2014; Andreu-Sanchez y Martin-
Pascual, 2014). Ademas, las investigaciones en neurociencia se han expandido a otras
areas y disciplinas ajenas a la misma hasta la fecha, como la comunicacidn, la economia
o el derecho penal. Esto ha llevado a la creacion del concepto “neocultura” para hacer
referencia a las ramas cientificas que combinan la neurociencia con otras areas de estudio
(Andreu-Sanchez et al., 2014; Javor et al., 2013).

Una de estas expansiones ha sido la neurociencia aplicada al consumidor, englobada bajo
el término de “neuromarketing”. Los avances en el campo de la neurociencia
proporcionan posibilidades inalcanzables por los métodos tradicionales, ya que facilitan
informacién de gran utilidad sobre el conjunto de procesos que subyacen en las
necesidades y tomas de decision de los consumidores. Asi, los investigadores de la
comunidad de la neurociencia del consumidor afirman que los hallazgos y los métodos
de la neurociencia complementan e iluminan los conocimientos existentes en la
investigacion del consumidor para comprender mejor su comportamiento (Vecchiato
etal., 2013).

1.1 FUNCIONAMIENTO DEL SISTEMA CEREBRAL
1.1.1 El cerebro y las células cerebrales

El cerebro, una masa de unos 1.300 centimetros cubicos, es el drgano mas complejo y

sorprendente del cuerpo humano. Una adecuada descripcion para el mismo seria la

11
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realizada por Roberto Alvarez del Blanco en su libro Neuromarketing, fusion perfecta:
seducir al cerebro con inteligencia para ganar en tiempos exigentes: “este gran nudo
enredado de sustancias rosaceas mas bien pegajosas y gelatinosas es el aparato mejor
organizado del universo: fabulosa maquina que recibe, digiere y da sentido a toda la
experiencia humana, origina y regula todos los pensamientos, las emociones y las
acciones, ya sean conscientes o inconscientes. A él se deben, segin Hipdcrates (2.400
a.C.), nuestras “alegrias, deleites, risas y actividades fisicas, asi como nuestras penas,
dolores, melancolias y lamentaciones... y los temores que nos asaltan tanto de dia como

de noche™ (Alvarez del Blanco, 2011, p. 22) .

A nivel anatdmico, el cerebro humano esta compuesto por alrededor de 100.000 millones
de células de al menos dos tipos conocidos: las células nerviosas y las células gliales. La
mayoria de las células son gliales (del griego “pegamento”), las cuales pueden
comunicarse con sefiales electroquimicas mediante mil billones de sinapsis y un millén
de kilémetros de fibras interconectadas. Con todo, existen unas células gliales con forma
de estrella, denominadas astrocitas, que, adhiriéndose a los vasos sanguineos, conforman
una barrera sanguinea del cerebro, el cual juega un importante rol a la hora de proteger
las células cerebrales de sustancias de transmision sanguinea que podrian resultar

disruptivas para la actividad celular (Alvarez del Blanco, 2011; Sousa, 2014).

Por su parte, las neuronas son el nucleo en funcionamiento del cerebro y de todo el sistema
nervioso, dando sustrato bioldgico a las funciones mentales como la atencion, la memoria
a corto plazo y a largo plazo, la capacidad visuoconstructiva y el razonamiento. Estas
células nerviosas tienen a su vez decenas de miles de bifurcaciones que parten de su
nucleo (véase la Figura 1.1), denominadas dendritas (del griego “arbol”). Las dendritas
reciben impulsos eléctricos de otras neuronas y los transmiten a través de una larga fibra,
denominada axon. Cada axon estd rodeado por una capa de mielina, la cual aisla al ax6n
de otras células e incrementa la velocidad de transmision del impulso. Este impulso viaja
a través de un proceso electroquimico, el cual se puede desplazar a lo largo de 1,80 cm
de altura de un adulto cualquiera en dos décimas de segundo; de forma que cada neurona

puede transmitir de entre 250 y 2.500 impulsos por segundo (Braidot, 2013; Sousa, 2014).

12
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Figura 1.1.- Anatomia de una neurona

\“ Dendrita Sinapsis -
o Soma (cuerpo ’ .
de la célula) "

e

v
Copa de mielina Botén
terminal
Nocleo del axén

Fuente: (Sousa, 2014)

Asi mismo, como se puede observar en la Figura 1.1., entre cada dendrita y su axén, hay
un pequefio hueco de aproximadamente unos 20 nanémetros denominado sinapsis (del
término griego para “union”). Una neurona recibe sefiales de las otras células nerviosas a
través de las dendritas, que estan cubiertas en la sinapsis por miles de diminutas
protuberancias, denominadas espinas dendriticas. La neurona envia impulsos eléctricos a
través del axon hacia la sinapsis, donde se liberan sustancias quimicas almacenadas en
receptaculos, denominados vesiculas sinapticas, al final del axdn. Dichas sustancias
quimicas, son los neurotransmisores, los cuales pueden estimular o inhibir a otras
neuronas. Ademas, estos neurotransmisores pueden infundir placer, calma, energia o
capacidad de atencién al individuo; siendo los més comunes la acetilcolina, la epinefrina,
la serotonina y la dopamina. Cabe resaltar a su vez que también estan relacionadas con el
efecto placebo (Braidot, 2013; Sousa, 2014).

De esta forma, a través de la sinapsis, cada neurona puede llegar a estar conectada con
hasta 100.000 neuronas diferentes. De este modo, se forman millones de conexiones
sinapticas que conforman al cerebro y que reciben el nombre de “arborizacion dendritica”,
la cual permite una comunicacién veloz y sumamente precisa entre los diferentes nicleos
de neuronas que estructuran las distintas zonas cerebrales (Braidot, 2013). Ademas, las
sinapsis detienen los mensajes irrelevantes y encaminan a los demas por la ruta correcta,
afiadiéndoles la informacion pertinente proveniente de otras fibras. De esta forma, la
sinapsis se convierte en los puntos de decision del sistema nervioso (Alvarez del Blanco,
2011).

13
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Otro concepto relevante a tratar es el de las neuronas espejo. Estas neuronas fueron
descubiertas en 1989, cuando un grupo de cientificos, empleando la tecnologia de las
resonancias magneticas fMRI, descubrid la existencia de racimos de neuronas en la
corteza premotora (&rea situada en frente a la corteza motora, encargada de planificar los
movimientos) que se activaban justo antes de que la persona llevase a cabo un
movimiento planificado. Curiosamente, dichas neuronas se activaban cuando la persona
veia a otra realizar el mismo movimiento. Por esa razon, estas neuronas se conocen como
las “neuronas empaticas” y han sido consideradas como uno de los mayores adelantos

cientificos después del ADN (Alvarez del Blanco, 2011; Sousa, 2014).

Estas neuronas ayudan asi a comprender mejor la empatia humana y la imitacion; a
entender, por ejemplo, como se transmiten los sentimientos de miedo o alegria cuando
otros en la proximidad también lo experimentan. Asi, los neurocientificos creen que estas
neuronas espejo quizas ayuden a los individuos a decodificar las intenciones y predecir

el comportamiento de los demas (Alvarez del Blanco, 2011; Sousa, 2014).

Otro aspecto interesante de estas neuronas es que representan el mecanismo
neurofisioldgico por el cual evoluciona el lenguaje. Esto se debe a que estas neuronas
representan las bases neuronales del mecanismo creador de un vinculo directo entre el
emisor y el receptor de un mensaje. A través de este mecanismo, las acciones realizadas
por otros individuos se convierten en mensajes que el observador comprende sin

mediacion cognitiva (Alvarez del Blanco, 2011).

1.1.2 Partes internas del cerebro

Una primera clasificacion de la fisiologia del cerebro fue la realizada por Paul MacLean
en la década de 1960 en su libro The Triune Brain in Evolution (1990). MacLean describe
la triada cerebral segun tres estados evolutivos: el complejo reptiliano, el sistema limbico
(o cerebro paleomamifero) y la neocorteza (o cerebro neomamifero). Asi, el craneo no
contiene un cerebro, sino tres, que operan como “tres ordenadores bioldgicos
interconectados, cada uno con su propia inteligencia, su propia subjetividad, su propio

sentido del tiempo y su propia memoria” (Alonso Pefia, 2017).

14
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Figura 1.2.- La fisiologia del cerebro segun Paul MacLean

Fuente (Alonso Pefia, 2017)

El complejo reptiliano se localizaria en la parte baja y trasera del cerebro, donde estan los
ganglios basales, el tronco del encéfalo y el cerebelo. Este sistema controlaria las
necesidades e instintos primitivos elementales, centrdndose en las actividades
relacionadas con la supervivencia, como la dominacion, la territorialidad y la agresividad.
Este cerebro también controlaria las funciones autondémicas, como la respiracion o el
latido cardiaco; el equilibrio y el movimiento muscular (Alonso Pefia, 2017; Braidot,
2013).

Como se puede observar en la Figura 1.2., la segunda capa se corresponde al sistema
limbico o el cerebro paleomamifero. Este sistema seria el responsable de las emociones,
asi como de la motivacion y la felicidad que sentimos al comer, al reproducirnos y en el
comportamiento parental. Ademas, esta segunda capa estaria formada por la amigdala, el
hipotalamo, la corteza del cingulo, el hipocampo y el septo (Alonso Pefia, 2017).

La tercera capa superpuesta es el cerebro neomamifero o neocorteza. Este cerebro seria
el resultado mas reciente de la evolucion cerebral, con menos de cuatro millones de afios
de existencia. Esta region es la sede del pensamiento avanzado y de las funciones
cognitivas mas elevadas, como el pensamiento abstracto y el lenguaje (Alonso Pefia,
2017; Braidot, 2013).

Por lo tanto, si se toma como referencia a esta clasificacion, se concluye que el cerebro
humano es el resultado de una suma de capas, encontrando primero un cerebro instintivo

reptiliano, el mas primitivo basado en la supervivencia; al que se superpone otro cerebro
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emocional e intermedio y, sobre ese, se encuentra un cerebro moderno y racional. Sin
embargo, esta clasificacion no es aceptada dentro de la comunidad neurocientifica. Esto
se debe a que ningun estudio consigue separar claramente la emocién y la racionalidad,
ya que estas estan interrelacionadas en la organizacion cerebral y en el funcionamiento
mental. Asimismo, la idea de la aparicidn de nuevas capas es contraria a lo que conocemos
de la evolucion, ya que esta funciona reorganizando los circuitos existentes dotdndolos

de mayor complejidad (Alonso Pefia, 2017).

Por todo ello, a continuacion, se realizara una clasificacion de la fisiologia cerebral acorde

a los principios aceptados por la neurociencia.

Figura 1.3.- Anatomia del cerebro

Sistema limbico

Circunvolucion
cingulada

Circunvolucién del

‘ hipocampo
raquideo

Fuente: (BrightFocus Foundation, 2000)

El bulbo raquideo es el &rea mas antigua y profunda del cerebro; lo que se conoceria como
el cerebro reptiliano en la clasificacion realizada por Paul MacLean. De los doce nervios
que se dirigen al cerebro, once de ellos terminan en el bulbo raquideo. Aqui se controlan
las funciones vitales del organismo, como la frecuencia cardiaca, la respiracion, la
digestion y la regulacion de la temperatura corporal. Ademas, el bulbo raquideo aloja el
sistema reticular activador ascendente, el cual se ocupa del estado de alerta del cerebro
(Sousa, 2014).

El cerebelo, como se puede observar en la Figura 1.3., esta localizado en la parte anterior

del cerebro, tras el bulbo raquideo. Es una estructura altamente arrugada y organizada que
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contiene mas neuronas que el resto de areas del cerebro juntas. Esta estructura coordina
el movimiento, ocupéndose de la supervision de los impulsos de las terminaciones
nerviosas de los musculos. Cabe resaltar a su vez que el cerebelo almacena los recuerdos
de movimientos automaticos, como la accién de atarse los cordones. Asi, se mejora el
rendimiento de las personas, al realizar actividades con mayor rapidez, mayor exactitud

y menos esfuerzo (Sousa, 2014).

Debajo del cerebro y cobijado por el bulbo raquideo se encuentra el sistema limbico (el
Ilamado cerebro paleomamifero en la clasificacion realizada anteriormente). Este sistema
estd formado por varias estructuras cerebrales, las cuales estan en su mayoria duplicadas
en cada hemisferio del cerebro. De estas estructuras, hay cuatro que son importantes para
el aprendizaje y la memoria: tdlamo, hipotalamo, hipocampo y amigdala (Sousa, 2014).

e EIl tdlamo cerebral. Toda la informacion sensorial que llega al cerebro (a
excepcion del olor) se dirige primero al tdlamo, y desde ahi, se dirige a la corteza
cerebral para ser procesada. El talamo también recibe sefiales del cerebro y del
cerebelo, por lo que también forma parte de actividades cognitivas, como la
memoria (BrightFocus Foundation, 2000; Sousa, 2014).

e El hipotdlamo. Mientras el tdlamo se encarga de la informacion procedente del
exterior, el hipotdlamo supervisa los sistemas internos para mantener el estado
normal del cuerpo. Mediante el control del equilibrio de diversas hormonas,
regula numerosos procesos fisiologicos como el suefio, el hambre o el sexo.
Ademas, el hipotalamo se encarga de la regulacién del I6bulo anterior de la
glandula pituitaria, la cual regula el crecimiento fisico y la madurez, el indice
metabdlico del cuerpo y el desarrollo y mantenimiento de las caracteristicas de la
masculinidad y la feminidad; los cuales tienen un gran efecto sobre la vida
emocional y la conducta general del individuo (Alvarez del Blanco, 2011; Sousa,
2014).

e El hipocampo. Como se puede observar en la Figura 1.3., el hipocampo se sitla
cerca de la base del area limbica. Cumple una funcion crucial en el aprendizaje y
la memoria a largo plazo. El hipocampo supervisa constantemente la informacion
que se acumula en la memoria de trabajo y la compara con las experiencias
almacenadas, siendo este proceso clave para la creacion de significado (Braidot,
2013; Sousa, 2014).
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e La amigdala. Como se puede apreciar en la Figura 1.3., la amigdala es una
pequefia estructura con forma de almendra pegada al final del hipocampo. Esta
estructura dispara el miedo ante sefiales que anticipan peligro o amenaza y
desempefia un rol activo en la vida emocional (Braidot, 2013).

Por ultimo, se encuentra el cerebro o cerebrum, el area mas grande que representa
alrededor del 80% del peso cerebral. Es de gran relevancia el hecho de que el cerebro esté
dividido en dos hemisferios cerebrales, derecho e izquierdo, inversos el uno al otro,
asimétricos y heterogéneos en la forma, color y textura de los tejidos cerebrales (Alvarez
del Blanco, 2011). Estos hemisferios estan unidos por una estructura de aproximadamente
300 millones de fibras nerviosas, denominada cuerpo calloso o corpus callosum (del latin
“cuerpo grande”), el cual actia como puente de comunicacion al ser clave para que la
informacion del hemisferio izquierdo pueda ser utilizada por el derecho, y viceversa
(Braidot, 2013).

Por un lado, el hemisferio cerebral izquierdo es aquel que se encarga de controlar la parte
derecha del cuerpo. Contando con un entramado neuronal mucho mas denso que el del
hemisferio derecho, el hemisferio izquierdo procesa la informacion de forma analitica y
secuencial, de forma que el pensamiento en este hemisferio es racional, analitico, 16gico,
verbal, numérico, razonador y realista (Braidot, 2013). Este hemisferio se especializa a
su vez en: la discriminacion fonética, el control del tiempo, la planificacién, la ejecucién
y toma de decisiones, la memoria a largo plazo, el manejo de informacion matematica. ..
Ademas, este hemisferio funda los pensamientos religiosos, tanto desde la perspectiva
consciente como inconsciente, ya que puede crear representaciones desde los fragmentos
perceptivos y de memoria (Alvarez del Blanco, 2011). Por otro lado, el hemisferio
cerebral derecho se encarga de controlar el lado izquierdo del cuerpo y, a diferencia del
hemisferio izquierdo, su forma de elaborar y procesar la informacion es distinta, ya que
no utiliza los mecanismos convencionales para el analisis de los pensamientos. Aun asi,
el hemisferio derecho gobierna tantas funciones especializadas como el izquierdo. Por su
parte, en este hemisferio el pensamiento es intuitivo, sintético, difuso, imaginativo,
creativo y holistico. De esta forma, el hemisferio derecho proporciona una idea general
del entorno al integrar varios tipos de informacion (sonidos, imagenes, olores y

sensaciones) y transmitirlos como un todo (Alvarez del Blanco, 2011; Braidot, 2013).
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Cabe resaltar que nada de lo que se procesa en la mente se hace exclusivamente en uno
de los hemisferios, ya que ambos colaboran en la mayoria de los procesos. A su vez, el
predominio de un nivel cerebral u otro varia entre los individuos ya que estos manifiestan
sus preferencias cognitivas de diferente manera (Alvarez del Blanco, 2011). Por ejemplo,
hay personas con un mayor razonamiento légico, que actlan bajo las directrices del
hemisferio izquierdo. Estas personas tenderan a mantener distancia de sus emociones,
ejerciendo un excesivo control sobre el sistema limbico, lo que no les permitird desarrollar
una vida afectiva plena. Por el contrario, existen individuos altamente emotivos, sus
impulsos ocupan todo el espacio de forma que la funcion evaluadora y analitica del cértex

no pueda intervenir (Braidot, 2013).

1.1.3 Partes externas del cerebro

La superficie de los dos hemisferios cerebrales est4 cubierta por la corteza cerebral, una
capa fina de unos 2,6 milimetros de espesor donde hay mas de 30.000 millones de
neuronas, constituyendo una red con aproximadamente un trillén de enlaces (Braidot,
2016b). Esta corteza ha ido evolucionando a lo largo de miles de afios, llegando a alcanzar
una superficie tan importante (2,5 metros cuadrados desplegada) que tuvo que plegarse
sobre si misma para acomodarse en el craneo (Braidot, 2013). Estos pliegues y
circunvoluciones le dan un aspecto arrugado y forman las cuatro grandes zonas en la que
estd subdividida: el 16bulo parietal, el 16bulo temporal, el 16bulo occipital y el 16bulo
frontal (Braidot, 2016b).

Figura 1.4.- Seccion transversal del cerebro humano

Corteza
Corteza Motora somatosensorial
Lébulo frontal &é . Lébulo parietal
. Tay -
Corteza Lébulo occipital
prefrontal

Lébulo temporal

Fuente: (Sousa, 2014)
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Como se puede observar en la Figura 1.4., los I6bulos frontales estan situados en la parte
delantera del cerebro, y la parte que queda justo detrds se denomina corteza prefrontal.
Estos lI6bulos se ocupan del control racional y ejecutivo del cerebro, por lo que supervisan
el pensamiento complejo, dirigen la resolucion de problemas y regulan los excesos del
sistema emocional. También son los responsables de la planificacion y contienen el area
de la voluntad propia, lo que también se conoce como “nuestra personalidad” (Sousa,

2014).

Es también el &rea donde se produce la concentracion, ya que la mayor parte de la
memoria de trabajo se localiza alli (Geday y Gjedde, 2009; Smith y Jonides, 1999; Sousa,
2014).

Bajo las orejas, como se puede apreciar en la Figura 1.4., se encuentra el siguiente tipo
de I6bulos, los Iébulos temporales. Estos, se ocupan de la musica, del sonido, del
reconocimiento de rostros y de objetos y de algunas partes de la memoria a largo plazo.
Ademaés, también acogen los centros del habla, aunque suelen alojarse en el lado izquierdo
(Sousa, 2014).

En la parte trasera del cerebro se encuentran los I6bulos occipitales, los cuales se utilizan

casi exclusivamente para el procesamiento visual (Sousa, 2014).

Cerca de la cima del cerebro se hallan los l6bulos parietales, que se encargan
principalmente del calculo, de la orientacién espacial y de ciertos tipos de reconocimiento
(Sousa, 2014).

Como se puede apreciar en la Figura 1.4., entre los I6bulos frontales y parietales se pueden
distinguir dos bandas que cruzan la parte superior del cerebro y que van de oreja a oreja.
La primera de las bandas, la més proxima a la frente, es la corteza motora. Esta, controla
el movimiento del cuerpo y trabaja con el cerebelo para coordinar el aprendizaje de las
capacidades motoras. Tras la corteza motora se encuentra la corteza somatosensorial, la

cual procesa las sefiales de contacto recibidas por varias partes del cuerpo (Sousa, 2014).

Asi, cada uno de los I6bulos cuenta con sus respectivas areas funcionales y asociativas.
Estas areas, son las que diferencian al cerebro humano del de otras especies, ya que se

ocupan de funciones cognitivas mas elevadas que requiere el comportamiento inteligente,
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como el pensamiento, el lenguaje, la planificacion, la imaginacion, el razonamiento, la

creatividad, la formacién de conceptos, etc. (Braidot, 2016b; Braidot, 2013).

Por otro lado, cabe resaltar que, aunque en cada I6bulo haya zonas que desempefian
funciones especificas, existe una interaccion entre ellas. Por ejemplo, si estamos
corriendo por la ciudad, los movimientos que haremos los definiran los I6bulos frontales,
ya que se ocuparan de la planificacion de la conducta y la toma de decisiones. Asimismo,
necesitaremos la intervencion de los I6bulos parietales, ya que se encargan de la
orientacion espacial; asi como de los I6bulos occipitales, para poder ver por donde

corremos; Yy de los I6bulos temporales, para registrar los sonidos de nuestro alrededor.

1.2 DIFERENCIAS CEREBRALES ENTRE HOMBRES Y MUJERES

Las diferencias entre hombres y mujeres no se limitan a su conformacion externa, sino
que también existe una diferenciacion a nivel neuronal. Esta diferenciacion es
consecuencia tanto de la actividad hormonal como de los factores socioculturales que
rodean a los seres humanos. Debido al fendmeno de la neuroplasticidad, tanto el cerebro
masculino como el femenino se van formando en funcion de las influencias que reciben
del entorno (Braidot, 2016a; Parra Gamez et al., 2009).

A nivel neurocientifico, se ha corroborado que hay componentes neurobioldgicos que
diferencian claramente al cerebro segln el género. Estas diferencias influyen en la
percepcion, en el estilo y tipo de pensamiento, en la manera de procesar la informacion,

en la toma de decisiones, etc. (Braidot, 2016a)

La base de esta disparidad entre hombre y mujeres se encuentra en el sistema endocrino.
De acuerdo con el neurobidlogo alemén Gerald Huther, autor del ensayo Hombres, el
sexo débil y su cerebro “lo que marca la diferencia entre hombres y mujeres comienza
antes del nacimiento y es una concentracion hormonal diferente: testosterona en el varén,

estrogenos y progesterona en la mujer.”(Braidot, 2016a, p. 219).

Asi, la accion de las hormonas sexuales a partir de la semana ocho de gestacion causaria
la diferencia de género en el cerebro, tanto a nivel morfolégico como funcional. Por ello,
un mayor nivel de testosterona supone un mayor desarrollo del hemisferio derecho, del

cual dependen las habilidades visuoespaciales, en las cuales destacan particularmente los
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varones. Por el contrario, las mujeres tienen bajos niveles de testosterona, lo que permite
que las células cerebrales desarrollen mas conexiones en los centros de comunicacion y

en las &reas que procesan emociones (Braidot, 2016a).

Por otra parte, en el cerebro femenino se hallan ciertas caracteristicas a nivel funcional y
morfologico, que revelan diferencias en el procesamiento de la informacién emocional y

cognitiva.

Para comenzar, la capacidad de memorizacion es mayor en la mujer, sobre todo la fijacion
de recuerdos con contenido emocional. Esto se pudo observar en una investigacion
dirigida por Thomas Crook, uno de los principales especialistas en el mundo sobre el
deterioro de la memoria. En esta investigacion participaron mas de 50.000 personas,
donde las mujeres revelaron una mayor capacidad para recordar listas y para asociar el

nombre de una persona con su rostro (Braidot, 2016a).

Asimismo, también se ha demostrado que la mujer puede evocar recuerdos emocionales
mas rapidamente que el hombre, y que los fija con mayor permanencia en el tiempo. Por
ejemplo, en un experimento en el que se analiz6 la activacion cerebral en un grupo
expuesto a estimulos visuales de contenido emocional, negativo o neutro, los primeros

eran recordados mas vividamente por mujeres (Braidot, 2016a).

Otro ejemplo fue una investigacion en la que se estudid la activacion cerebral mientras
los participantes miraban videos con dos tipos de contenido: neutrales y aversivos. En el
caso de los participantes femeninos, la respuesta fue mas intensa en el caso del contenido
aversivo, con una mayor activacion en laamigdala izquierda; mientras que en los hombres
se activaba la amigdala derecha. La actividad en la amigdala izquierda se correlaciona
fuertemente con la probabilidad de que el momento emotivo sea recordado; mientras que
la actividad en la amigdala derecha no estd relacionada con la fijacion del evento.
Ademas, en el cerebro femenino, las regiones involucradas en la reaccién emocional
coinciden con las areas que participan en la codificacion de la memoria episddica, lo que
también explica por que las mujeres pueden evocar recuerdos emocionales con mayor

intensidad y detalle que los hombres (Braidot, 2016a).

Por otra parte, el cerebro femenino esta mejor estructurado que el cerebro masculino para
el desarrollo de la empatia emocional. Asi, el cerebro femenino cuenta con una mayor

cantidad de neuronas espejo en comparacion con el cerebro masculino. Por lo tanto, el
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cerebro femenino es mas empatico y mas comunicativo, lo que podria explicar el efecto

de contagio emocional que existe entre las mujeres (Braidot, 2016a).

En relacion con la empatia, se pueden diferenciar dos tipos: la empatia cognitiva y la
empatia emocional. La primera, supone conocer lo que otro individuo esta pensando o
sintiendo, pero sin que ello genere un sentimiento. La segunda, por el contrario, es la
capacidad de sentir algo similar a lo que esta experimentando el otro. Los hombres usan
mas los neurocircuitos relacionados con la empatia cognitiva, mientras que las mujeres
usan los relacionados con la empatia emocional. De hecho, esto lo hacen desde bebés, ya
que, durante los tres primeros meses de vida, su capacidad de contacto visual y de
observacion de rostros (en la que superan a los varones) aumenta en un 400% (Braidot,
2016a).

Mas aun, en el cerebro femenino, las areas del lenguaje son entre un 20 y un 30% mas
grandes, con una mayor arborizacion dendritica. Esto, sumado a sus habilidades
empaticas, les otorgan una gran plataforma para desarrollar sus habilidades de
comunicacion (Braidot, 2016a; Parra Gamez et al., 2009).

2. INTRODUCCION AL NEUROMARKETING
2.1 INICIOS Y DEFINICION DEL NEUROMARKETING

Las respuestas a los estimulos de neuromarketing comenzaron en la década de 1960,
cuando se empleaban examenes de movimiento ocular para comprender la reaccion de
los consumidores ante diferentes estilos publicitarios. En el afio 1999, el neuromarketing
fue explorado por primera vez por Gerald Zaltman, doctorado en sociologia en la
Universidad de Harvard, empleandolo en estudios para grandes compafiias, como Coca
Cola, Home Depot o Delta Airlines. Sin embargo, las verdaderas raices del
neuromarketing se remontan al neurocientifico Antonio Damasio (University of South
Carolina), el cual afirmé en la década de los 90 que el ser humano utiliza la parte
emocional del cerebro cuando toma decisiones y no solo la racional (Alvarez del Blanco,
2011).
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En 1994, Damasio publico su obra El error de Descartes, en la que demostraba que se
podian estimular ciertas areas del cerebro para generar emociones. A través de la
resonancia magnética estudio el cerebro en profundidad, con el fin de conocer sus
diferentes partes y funciones. Asi, el primer estudio que realiz6 el Dr. Antonio Damasio
fue sobre la memoria y el aprendizaje. Su objetivo era comprobar que ambos no se basan
en los hechos, sino que se aprenden a partir de ellos y su relacion con la sefial emocional

provocada simultaneamente (Huespe et al., 2014).

Tras afios de investigacion, Damasio llego a la conclusion de que la capacidad de sentir
aumenta la eficacia del razonamiento, mientras que su ausencia la reduce (Braidot, 2013).
A partir de sus estudios, las investigaciones realizadas por este neur6logo portugués se
convirtieron en el incipiente para el resto de profesionales del marketing interesados en

esta disciplina (Huespe et al., 2014).

En esa década de los 90, también conocida como la “década del cerebro” (término
declarado por el Congreso de los Estados Unidos), se desarrollaron un conjunto de
metodologias que permitieron confirmar un conjunto de afirmaciones del marketing
tradicional, tales como la eficacia de la publicidad emocional en la fidelizacion de los
clientes o el error de atribuir a los consumidores un comportamiento totalmente racional.
Asi, el neuromarketing se orienta a descubrir la verdad que esta detrds de cada decision
de compra, realizando un andlisis de los numerosos pensamientos inconscientes que se

esconden en el cerebro de los individuos (Braidot, 2013).

Por otro lado, aunque muchos han afirmado que el término “neuromarketing” no puede
atribuirse a nadie, el profesor Ale Smidts, de la Rotterdam School of Management de la
Universidad Erasmus de Rotterdam, fue la primera persona que empled el término
neuromarketing en 2002 (lloka y Onyeke, 2020). Este, lo presenté como una referencia a
la aplicacion de técnicas de neuroimagen en la investigacion de mercados. (Vega
Camacho, 2016)

Pero, ¢qué es realmente el neuromarketing? Segun el profesor de marketing Roberto
Alvarez del Blanco en su libro Neuromarketing, fusion perfecta: seducir al cerebro con
inteligencia para ganar en tiempos exigentes “el neuromarketing representa el encuentro
y dialogo entre el conocimiento médico (neurologia, psicologia), las tecnologias (imagen

por resonancia magnética funcional-IRMf-, electroencefalografia- EGG-) y el marketing
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para estudiar las reacciones del cerebro ante ciertos estimulos” (Alvarez del Blanco, 2011,
p. 17).

Sin embargo, es importante sefialar que definir el neuromarketing como la aplicacion de
técnicas de neuroimagen para el andlisis del comportamiento del consumidor tras la
exposicion a estimulos publicitarios es muy reductor. Como lo definen en su libro
Neuroelectrical Brain Imaging Tools for the Study of the Efficacy of TV Afvertising
Stimuli and their Application to Neuromarketing Giovanni Vecchiato et al. “més
propiamente, el neuromarketing puede definirse como el campo de estudio que aplica las
metodologias de la neurociencia para analizar y comprender el comportamiento humano
relacionado con el mercado y los intercambios econémicos. De ahi que la contribucion
de los métodos neurocientificos sea significativa para el conocimiento del

comportamiento humano en el ambito del marketing” (Vecchiato et al., 2013, p. 2).

De hecho, el neuromarketing podria llegar a superar la dependencia de las medidas
utilizadas actualmente en los sujetos. Estas medidas dependen, en su mayoria, de la buena
fe y la exactitud del sujeto sometido al experimento, el cual informa de sus propias
sensaciones al experimentador. En cambio, el uso de imagenes cerebrales podria llegar a
distinguir la experiencia cognitiva del sujeto (expresada verbalmente durante la
entrevista) de las activaciones de &reas cerebrales relacionadas con estados mentales

diferentes e inconscientes (Vecchiato et al., 2013).

Por otro lado, otra posible definicidn es la proporcionada por el reconocido estudioso del
marketing Néstor Pedro Braidot en su libro Neuromarketing en accién: ¢Por qué tus
clientes te engafian con otros si dicen que gustan de ti?, en el que lo define como “una
disciplina de avanzada, que investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la
conducta y la toma de decisiones de las personas en los campos de accion del marketing
tradicional: inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios, comunicaciones,

precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas.”(Braidot, 2013, p. 18).

Asimismo, el neuromarketing abrié un campo de investigacion enormemente innovador
en todos los aspectos relacionados con el comportamiento del consumidor, ya que sus
técnicas permiten analizar tanto las conductas observables de los individuos, como
aquellas que tienen su origen en procesos no conscientes, las cuales pueden analizarse

mediante el andlisis de procesos cerebrales. De hecho, estos procesos inconscientes son
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los que alteran las prioridades del consumidor en cuanto al nivel de satisfaccion de sus
necesidades, de forma que el neuromarketing estudia la actividad cerebral con el fin de
descubrir cuales son las verdaderas razones detras de la decision de compra de los
individuos (Braidot, 2013).

Finalmente, el neuromarketing podria responder con un mayor grado de certeza a
cuestiones recurrentes en el &mbito del marketing como ¢qué estimulos debe contener un
anuncio para conseguir un mayor impacto?, ¢cuél debe ser el nivel de repeticion en cada
medio para que una campafa sea efectiva?, ¢ cuéles son los estimulos sensoriales que debe
tener un producto para conseguir la satisfaccion del consumidor?, ;como debe
investigarse el mercado para realmente conocer lo que sienten y piensan los
consumidores?, ¢cudl es la mejor estrategia de precios? o (cOmo se puede seducir al
cliente para que permanezca mas tiempo en el punto de venta, aumente su volumen de

compray regrese? (Braidot, 2010).

2.2 EL FENOMENO DEL CONTAGIO SOCIAL

Las ventajas proporcionadas por el neuromarketing han tenido un gran impacto en la
comunidad cientifica y en los profesionales del marketing y la comunicacion. Si bien la
neurociencia no niega la existencia de diferencias fisiologicas entre individuos, la
reaccion a ciertos estimulos es social, extendida a todos los individuos. Por ello, el
neuromarketing es una disciplina con un reconocido potencial dentro del mundo del

marketing (Huespe et al., 2014).

En palabras de Néstor Pedro Braidot en su obra Neuromarketing en accion: ¢Por qué tus
clientes te engafian con otros si dicen que gustan de ti?, “el neuromarketing toma de la
sociologia el estudio de comportamiento de los grupos debido a la influencia que estos
tienen en las decisiones del cliente individual. Sin considerar las variables socioldgicas y
antropologicas que proporcionan bases adicionales para segmentar el mercado (como
ocurre con la cultura, subcultura y clase social) no se puede interpretar la conducta de
compra.” (Braidot, 2013, p. 44).

El denominado “comportamiento gregario del consumidor” se refiere a la imitacion del

comportamiento de los demas individuos. Asi, cuando se supone que un producto es
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bueno porque mucha gente lo compra, 0 en su contra, poca gente lo compra porque se
supone que es malo, se produce un comportamiento en forma gregaria. Este
comportamiento se comprende mejor analizando el denominado “fenémeno del contagio
social”, definido como el proceso por el cual las ideas, la conducta y las elecciones se
expanden como un fendmeno particular entre la gente. En el mercado de consumo, este
fendmeno genera una especie de reaccion en cadena, provocada por la realizacion de las

mismas elecciones (practicamente sin pensarlo) por muchos individuos (Braidot, 2013).

Los neurocientificos afirman que este fendmeno se produce ya que cada acontecimiento
que experimentamos modifica al cerebro de forma temporal o permanente,
predisponiéndonos a actuar asi de una forma determinada. Ademas, como la formacion
de ciertas redes neuronales esta determinada por la experiencia, queda claro que el cerebro
no puede construir la realidad sin la influencia del mundo que le rodea. De esta forma,
tanto un producto (marca, packaging y etiqueta) como los servicios que lleva asociados
constituyen un constructo en el cerebro de los individuos. Este constructo no solo est4
determinado por las circunstancias personales y emocionales de cada uno, sino también
por los factores sociales, contextuales y culturales que filtran la forma en la que percibe,

procesan y responden a los diferentes estimulos del marketing (Braidot, 2013).

Otros autores, como Neil Levy, afirman que son igual de importantes las influencias
recibidas por los individuos desde su interior como de su exterior; es decir, desde su
cerebro o desde su entorno. De esta forma se podria llegar a conocer que tan manipulables
pueden ser los individuos cuando reciben influencias via cerebral o cuando provienen de
la via ambiental (Gémez, 2014; Levy, 2009). Asimismo, el neuromarketing se convierte
en un campo de gran interés para descubrir la envergadura que el cerebro tiene en la toma
de decisiones inconscientes, tanto a nivel individual como colectivo, en todos los planos:
local, autonémico, nacional, o internacional, y en todas las areas: comercial, social y
politica (Gémez, 2014).

Por ello, es de un alto interés el estudio de las necesidades sociales, ya que, ademas de
marcar tendencias, el consumidor individual es influido en la mayoria de los casos por la

opinidn, presion o habitos de los grupos a los que pertenece (Braidot, 2013).
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2.3 AREAS DE APLICACION DEL NEUROMARKETING

El neuromarketing es una disciplina que desarrolla diferentes areas para su aplicacion.

Medicion de la eficacia de los anuncios. Las grandes corporaciones invierten
grandes cantidades de dinero en la produccion y difusion de spots publicitarios, y
una mejora en la efectividad de los mismos puede traerles un incremento en el
retorno de la inversion (Benito y Guerra, 2011).

Las piezas audiovisuales son susceptibles al andlisis mediante técnicas de
neuromarketing ya que se las puede aislar como estimulo Unico, medir las
reacciones de los sujetos expuestos y finalmente agrupar los datos obtenidos. El
estimulo audiovisual se puede emplear como “sincronizador cognitivo” y se ha
demostrado que las respuestas son suficientemente estereotipicas entre diferentes
sujetos cuando la actividad monitorizada es la observacion del mismo spot (Benito
y Guerra, 2011; Hasson et al., 2004). Ademas, las técnicas del neuromarketing
podrian utilizarse durante el proceso de montaje del video publicitario con el fin
de elegir entre los planos que despierten una mayor respuesta emocional o

mayores posibilidades de recuerdo (Benito y Guerra, 2011; Hasson et al., 2008).

Evaluacién de los contenidos multimedia (television o cine). Los productores de
cine también podrian utilizar las técnicas del neuromarketing con el fin de mejorar
el producto antes de mostrarlo en las salas. De la misma forma que se realizaba
con los anuncios publicitarios, se podria usar el neuromarketing para seleccionar
diferentes secuencias o planos en el montaje final de una pelicula (Benito y
Guerra, 2011).

Tanto para los anuncios como para las producciones televisivas o de la gran
pantalla se utilizan diversas herramientas del neuromarketing. La técnica del eye
tracking permite determinar con una alta resolucion temporal los puntos de la
pantalla a los que mira el espectador. Esta informacion se puede utilizar, por
ejemplo, para estudiar si las miradas de los espectadores se dirigen 0 no hacia
ciertos productos emplazados dentro de un espacio audiovisual (product
placement), si ciertos actores o actrices atraen mas o menos miradas, o durante
cuanto tiempo el espectador mira el logo de una marca en un anuncio. De esta

forma, se podrian tomar decisiones relacionadas con la eleccion de los actores,

28



Trabajo Fin de Grado Paula Calvifio Juncal

decorados, edicion... que conlleven un aumento de la atencion de los
espectadores, y, en consecuencia, a un mayor recuerdo del contenido visto
(Angeles Barreda, 2013).

e Disefio de videojuegos. Con las herramientas del neuromarketing se busca
alcanzar un alto nivel de participacion en el juego, teniendo en cuenta la respuesta
y experiencia de los jugadores, identificando las caracteristicas especialmente
atractivas y optimizando ciertos detalles del juego antes de lanzarlo al mercado
(Huespe et al., 2014).
Empresas como Neuroco, adquirida por la empresa estadounidense Neurofocus,
ha realizado estudios sobre la participacion en juegos de carreras, analizando el
tiempo de actividad de la corteza cerebral y siguiendo la mirada del jugador
mediante la técnica de eye tracking (Huespe et al., 2014).

e Fijacion del precio optimo. Desde la perspectiva del neuromarketing, el precio
representa un estimulo, que, al entrar en el cerebro del consumidor, es asociado
con un conjunto de conceptos que influyen en la percepcién del valor del
producto. Asimismo, se deben de tener en cuenta las experiencias pasadas del
individuo a la hora de otorgarle un valor al producto. Normalmente, los clientes
suelen estar dispuestos a pagar una mayor cantidad por aquellas marcas con las
que tienen buenos recuerdos y buenas experiencias de compra; y es a partir de la
memorizacion donde entra en valor la busqueda de precio por parte del
consumidor (Braidot, 2009; Torell6 Navarro, 2020). De este modo, el
consumidor, antes de realizar la compra compara precios con otros productos de
otras marcas, evaluando asi si el precio del producto es 6ptimo o no segin sus
propias necesidades (Torellé Navarro, 2020).

Por ejemplo, se puede evaluar el efecto psicologico de los nUmeros que conforman

el precio o la relacion entre el precio y el tipo de producto (Canales Ronda, 2013).

e Disefio del producto y lugar de la publicidad. El packaging es el primer elemento
con el que el consumidor tiene contacto directo con el producto, de forma que la
primera impresion que este provoque es clave para que el cliente se decante o no

por dicho producto. Ademas, el tiempo de impacto del producto es cuestion de
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segundos, por lo que el empaquetado debe llamar la atencion del individuo y hacer
que el producto en cuestion se venda por si solo gracias a sus caracteristicas
fisicas. De este modo, el packaging influye psicolégicamente en el consumidor,
haciendo que este perciba ciertas caracteristicas sobre el producto a través de sus
formas, peso, colores, texturas y contrastes (Torell6 Navarro, 2020).

El neuromarketing proporciona diferentes técnicas que analizan la experiencia del
consumidor en la interaccion con el producto o su respuesta al packaging (Benito
y Guerra, 2011). Con respecto a este, es necesario buscar un disefio del embalaje
que capte mas la atencion y comprender como y dénde se debe de colocar el
producto en el estante (Huespe et al., 2014). Por ejemplo, la empresa EmSense
que destaca por la aplicacion de las neurociencias a la investigacion de mercados,
ha desarrollado técnicas de medicion que combinan el wuso del
electroencefalograma (EEG) con otras tecnologias para comprender de una mejor
forma el inconsciente de los consumidores. Un ejemplo de ello es EmGear, un
casco ligero con tecnologia EEG que permite realizar estudios neurocientificos
ofreciendo cierta libertad de movimiento a los sujetos que participan en el estudio.
Ademas, este casco controla el movimiento de la cabeza, el ritmo de la
respiracion, el ratio de parpadeo, el ritmo de respiracion e incluso la temperatura
de la piel (Huespe et al., 2014).

e Servicios orientados al marketing politico. En palabras de Feenstra y Pallarés-
Dominguez, “el neuromarketing presenta el objetivo de estudiar las bases
cerebrales en las que se asienta el lenguaje politico del ser humano, con la
finalidad de poder organizar un discurso politico que conecte de una manera mas
profunda con la sociedad y asi captar electores” (Feenstra y Pallarés-Dominguez,
2017). De este modo, el neuromarketing politico buscar adaptar el mensaje de
forma que este se adentre en las areas mas influenciables del cerebro.
Especificamente, el objetivo de este tipo de marketing es impulsar las decisiones
rapidas y emocionales del sistema limbico o “cerebro emocional”, en detrimento
del neocortex o “cerebro racional”, mas lento y menos manejable (Feenstra y
Pallarés-Dominguez, 2017). Asi, la ventaja competitiva a nivel politico se busca
en el cerebro del votante y méas concretamente, en su sistema limbico y en el

cerebro reptiliano (Braidot, 2009; Feenstra & Pallarés-Dominguez, 2017).
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El neuromarketing proporciona servicios como el copytesting de anuncios
electorales o el andlisis de reaccion a discursos politicos. No obstante y como
consecuencia, el neuromarketing politico genera cierta controversia debido a sus
implicaciones en la opinion publica (Benito y Guerra, 2011). Esto se debe a que
la diferencia entre una campafia comercial y una politica esta en su finalidad, pero
en ambas actla la persuasién como elemento central (Gémez, 2014).

Con todo, gracias a las tecnologias del neuromarketing es posible medir: el agrado
hacia lo que ven y oyen los votantes; el pensamiento, es decir, el esfuerzo
cognitivo que se emplea en cada momento para procesar lo que se estd
percibiendo; y la adrenalina, medida de la activacion o relajacion de los individuos

en los latidos del corazon (Huespe et al., 2014).

3. TECNOLOGIAS PARA EL NEUROMARKETING

La neuroanatomia ha experimentado una transformacion en las ultimas décadas. Esto ha

sido posible gracias a la introduccion de las tecnologias de analisis cerebral, las cuales

permiten conocer los estimulos que empujan a cada individuo a optar por una determinada

opcion (Allen et al., 2005; Yagiiez y Santiago Merino, 2012).

3.1 TIPOS DE TECNOLOGIAS PARA EL NEUROMARKETING

Las tecnologias para el neuromarketing se pueden dividir en tres grandes grupos: las

tecnologias basadas en el analisis neuroldgico, las tecnologias biométricas y fisiologicas

y las tecnologias de analisis del comportamiento (Yagiiez y Santiago Merino, 2012).

Para las tecnologias basadas en el analisis neuroldgico se encuentran las siguientes

técnicas:

Electroencefalograma (EEG). Se trata de una exploracion neurofisiolégica basada
en el registro de la actividad bioeléctrica cerebral del encéfalo. Para su realizacion
se coloca un gorro con electrodos sobre el cuero cabelludo (como se puede
observar en la Figura 3.1.), extendiendo un gel para mejorar la conduccion
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eléctrica, midiendo asi la actividad eléctrica del cerebro (Yagiiez y Santiago
Merino, 2012). ElI nimero de electrodos puede ir desde dos electrodos hasta
cientos en matrices de alta densidad. Consecuentemente, cuanto mayor sea el

numero de electrodos, mayor seré la resolucion espacial (Ariely y Berns, 2010).

Figura 3.1.- Gorro de electrodos
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Fuente: (Mayo Foundation for Medical Education and Research, s. f.-b)

El EEG tiene una resolucion temporal muy alta, por lo que puede detectar eventos
neuronales breves (mide el voltaje cada entre 1 y 3 milisegundos). Sin embargo,
debido a que el craneo dispersa el campo eléctrico, el electroencefalograma tiene
una baja resolucién espacial (alrededor de 1 cm). Ademas, el EEG tiene una baja

sensibilidad para las estructuras cerebrales profundas (Ariely y Berns, 2010).

Es una técnica diagnostica no invasiva (no requiere inyeccion de sustancia
alguna), por lo que es de facil realizacion e interpretacion, méas rapida y barata que
otras técnicas (costo del equipo de menos de 10.000$) (Ariely y Berns, 2010;
Yagiiez y Santiago Merino, 2012).

Una técnica habitual empleando esta tecnologia es medir la asimetria de actividad
entre las regiones derecha e izquierda del cortex frontal. Los neurocientificos
sugieren que una actividad superior en la region izquierda se asocia con estados
emocionales positivos 0 con la intencion de acercarse a un objeto (Benito y
Guerra, 2011; Davidson etal., 1990; Harmon-Jones, 2003). También se ha
utilizado esta tecnologia para medir respuestas momentaneas a spots televisivos
(Benito y Guerra, 2011; Ohme et al., 2009, 2010).
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Estimulacion Magnética Transcraneal (EMT). Como se puede observar en la
figura 3.2., esta técnica utiliza un nucleo de hierro que crea un campo magnetico
lo suficientemente fuerte como para inducir corrientes eléctricas en las neuronas
subyacentes cuando se coloca en la cabeza. La EMT puede causar efectos
neuronales que van desde la facilitacion hasta la inhibicion de la transmision
sinaptica.

Como herramienta de investigacion, la estimulacion magnética transcraneal se ha
utilizado para estudiar el papel de determinadas regiones cerebrales en tareas

concretas, desconectandolas temporalmente (Ariely y Berns, 2010).

Figura 3.2.- Representacion de la estimulacion magnética transcraneal
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Fuente: (Mayo Foundation for Medical Education and Research, s. f.-c)

Magnetoencefalografia (MEG). Se trata de una técnica no invasiva que registra la
actividad funcional del cerebro mediante la captacién de campos magnéticos. De
esta forma, permite la investigacion entre la relacién entre las estructuras
cerebrales y sus funciones.

El registro de esta actividad cerebral es posible gracias a la actividad postsinaptica
neuronal y a la actividad sincronica de millones de neuronas, lo que produce una
actividad localizada, diferenciada y uniforme.

Para la realizacion de esta técnica se utiliza un magnetometro localizado a lo largo
de la convexidad craneal (Figura 3.3.). De esta forma, ofrece una calidad de sefial

superior y una resolucion temporal muy alta, por lo que es a su vez mas cara que
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otras técnicas (coste del equipo de alrededor de 2 millones de ddlares) (Yagiiez y
Santiago Merino, 2012).

Figura 3.3.- Representacion de una magnetoencefalografia

Fuente: (Top Doctors Espafia, s. f.)

Resonancia Magnética Funcional (fMRI). Técnica no invasiva que emplea
campos magnéticos y su resonancia para adquirir informacion sobre las areas del
cerebro que se activan ante determinadas situaciones o estimulos. Esta técnica
utiliza un potente iman para medir los cambios en la oxigenacion de hemoglobina
en el cerebro, lo que permite obtener imagenes de la actividad cerebral mientras
se realiza una tarea.

El individuo que se somete a esta técnica tiene que introducirse dentro de una
maquina en forma de tubo, llamado escaner por resonancia magnética (Figura
3.4.). Esto supone que sea mas cara que otras técnicas (el coste del escaner puede
llegar a un millén de délares y los costes anuales de operacion entre 100.000 y
300.000%) y que su aplicacion sea mas restringida. Asi y todo, el escaner por
resonancia magnética ofrece una excelente resolucion espacial ya que identifica
perfectamente (1-10 mm de resolucién) la zona cerebral con una mayor actividad.
No obstante, requiere mas tiempo para obtener imagenes en comparacion con el
electroencefalograma, el cual ofrece una gran velocidad de reaccion (Benito y
Guerra, 2011; Yagiiez y Santiago Merino, 2012).
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Figura 3.4.- Escaner por resonancia magnética
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Fuente: (Developmental Affective Neuroscience Laboratory, s. f.)

El uso de la fMRI es imprescindible para obtener informacion sobre la actividad
de las partes mas internas del cerebro, como por ejemplo el Nucleus Acumbens, el
cual esta relacionado con la intencién de compra; la Insula, relacionada con la
intensidad que se tiene al gusto/disgusto por lo que se esta viendo; o el Cortex
Prefrontal Ventromedial (VMPFC), implicado en procesos posteriores a las

decisiones de marca (Benito y Guerra, 2011).

La fMRI puede ayudar a conocer cudles son las caracteristicas de un producto que
generan aceptacion, rechazo o indiferencia; el nivel de aceptacion de un anuncio
y su impacto; la fuerza de los apegos emocionales a una determinada marca; o
incluso los estimulos que deben introducirse en un punto de venta para aumentar
las ventas (Braidot, 2013).

Como se puede observar en la Figura 3.5., las aplicaciones de neuromarketing de
la fMRI pueden entrar en el ciclo de desarrollo de un producto en dos lugares. En
el primero, la fMRI puede utilizarse como parte del proceso de disefio, ya que las
respuestas neuronales podrian utilizarse para perfeccionar el producto antes de su
lanzamiento. En el segundo, la fMRI puede utilizarse una vez el producto esté
totalmente disefiado, por ejemplo, midiendo las respuestas neuronales ante una

campafia publicitaria para aumentar las ventas (Ariely y Berns, 2010).
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Graéfico 3.5.- Ciclo de desarrollo de un producto
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Fuente: (Ariely y Berns, 2010)

Por otro lado, en cuanto a las tecnologias de analisis del comportamiento se hallan las

siguientes técnicas:

e Eye tracking o seguimiento ocular. Esta tecnologia se basa en el uso de unas gafas
dotadas de unas lentes especiales (como las de la Figura 3.6.) que graban lo que
el individuo ve y registra el movimiento de los ojos de este. Estas gafas funcionan
con dos camaras, una graba la pupila y otra graba el escenario. Después, se
fusionan las imégenes obtenidas en las dos cAmaras obteniendo un video (Yagiiez

y Santiago Merino, 2012).
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Figura 3.6.- Ejemplo del uso de las gafas de eye tracking

Y

Fuente: (Bitbrain, s. f.-a)

De esta forma se obtienen dos tipos de output:

o Mapas de calor. Estos mapas muestran las zonas en las que se concentra
la mirada del individuo, asi como los puntos en los que pasa mas tiempo
mirando. Cuanto mas rojo sean los puntos, mas tiempo ha estado mirando
la persona (Yagiiez y Santiago Merino, 2012).

o Rutas de mirada. Registra el movimiento que sigue la mirada desde el
inicio de la prueba hasta el ultimo (Yagtiez y Santiago Merino, 2012).

e Deteccion de la expresion del rostro. Para esta técnica se utiliza la
electromiografia para medir la actividad de los musculos de la cara (Figura 3.7.)
con el fin de detectar las emociones en las expresiones faciales de los individuos.
Especificamente, para el neuromarketing se emplea para registrar
microexpresiones faciales que estan conectadas con estados emocionales. De esta
forma, se pueden hacer pruebas de aceptacidn de nuevos dispositivos; asi como la
posibilidad de ofrecer un contenido mas atractivo para los consumidores (Yagiiez

y Santiago Merino, 2012).
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Figura 3.7.- Ejemplo de electromiografia facial

Fuente: (Neuromarketing.la, s. f.)

Finalmente, se encuentran las tecnologias biométricas y fisioldgicas, dentro de las cuales

se incluyen las siguientes técnicas:

e Monitorizacion del ritmo cardiaco mediante electrocardiograma (ECG). Se basa
en la utilizacién de biosensores colocados sobre la piel, como los de la Figura 3.8.,
para medir y registrar el ritmo cardiaco. En relacion con el neuromarketing, el
ECG es una técnica muy utilizada, ya que proporciona informacion en tiempo real
sobre el estado emocional de los individuos en relacion con la exposicion a un
estimulo publicitario. Ademas, se trata de una técnica de bajo coste y poco
intrusiva (Bitbrain, 2018).

Figura 3.8.- Representacion de electrocardiograma

Fuente: (Mayo Foundation for Medical Education and Research, s. f.-a)
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e Respuesta galvanica de la piel mediante galvanémetro (GRS). El galvanémetro es
una tecnologia que analiza la respuesta galvanica o sudoracion de la piel. En
relacion con el neuromarketing, el GRS mide los cambios en la sudoracion de la
piel de los individuos cuando esta se convierte en un mejor conductor de la
electricidad. Esto puede ocurrir tras el aumento de la actividad de las glandulas
endocrinas tras la exposicién a un estimulo de marketing fisiolégicamente
excitante (Bitbrain, 2018).

Figura 3.9.- Ejemplo de uso de un galvanometro

Fuente: (Bitbrain, s. f.-b)

3.2 JUSTIFICACION DEL EMPLEO DE IMAGENES CEREBRALES EN EL
NEUROMARKETING

Primeramente, cabe recalcar que el neuromarketing no devalta los métodos tradiciones
del marketing, especialmente los que utilizan la inferencia estadistica. Sin embargo, la
falta de correlato que se produce habitualmente entre lo que manifiestan los consumidores
y lo que realmente hacen impone un soporte analitico-metodoldgico acorde con los
nuevos conocimientos y la gestion de negocios moderna (Braidot, 2010).

En segundo lugar, los avances realizados gracias a esta nueva disciplina han permitido
visualizar a un consumidor totalmente diferente al de los modelos econémicos anteriores.
Por ello, es necesario entender las claves de este nuevo consumidor (Benito y Guerra,
2011):

1. El ser humano actla de manera irracional. Los modelos econémicos tradicionales

se basaban en un consumidor que tomaba las decisiones mas favorables
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racionalmente. Sin embargo, la realidad es que el consumidor acttia habitualmente
de manera irracional en sus decisiones (Benito y Guerra, 2011).

2. Para realmente comprender lo que sucede en la mente del consumidor, es
necesario ir mas alla de sus declaraciones verbales. Esto se debe a que las
declaraciones verbales, incluso aunque el sujeto pretenda decir la verdad, no son
testimonios completamente fiables ya que existen ciertos factores inconscientes
para el individuo. Atendiendo a la mayoria de estimaciones, el 95% de los
pensamientos, de las emociones y del aprendizaje se producen a nivel inconsciente
(Benito y Guerra, 2011; Zaltman, 2003).

3. Existe un universo de decisiones inconscientes. Ciertas decisiones del consumidor
son tomadas en base a informacién que él mismo posee pero de la que no es
consciente ya que se producen en un segundo plano de su consciencia (Benito y
Guerra, 2011).

Con ayuda de las neurociencias se ha comprobado que la mayoria de los métodos
tradicionales de investigacion utilizados en el marketing, como las encuestas, los focus
groups o las entrevistas en profundidad, proporcionan Unicamente informacién
superficial sobre las verdaderas razones que subyacen en las decisiones de compra y
comportamientos de los individuos. Esto es debido a que las respuestas a estos métodos
tradicionales obtienen informacion basada en su totalidad en la reflexion consciente,
cuando en realidad la gran mayoria de las decisiones tienen su origen en motivos

inconscientes (Braidot, 2010).

Por ejemplo, especificamente para el campo publicitario, las técnicas tradicionales de
marketing para analizar las conductas de los sujetos conllevan la realizacion de un
cuestionario y de una entrevista tras la exposicion a anuncios comerciales antes de su
lanzamiento (pre-test publicitario). No obstante, actualmente se reconoce que, a menudo,
el pre-test publicitario verbal contiene fallos en los procesos cognitivos de los encuestados
que se activan durante la entrevista, siendo la memoria implicita y los sentimientos del
sujeto a menudo inaccesibles para el entrevistador que utiliza las técnicas tradicionales
(Vecchiato et al., 2013; Zaltman, 2003). En esa misma linea, también se ha sugerido que
el entrevistador de las entrevistas previas a la prueba tiene una gran influencia en lo que
el encuestado recuerda y en la experiencia subjetiva del mismo (Franzen y Bouwman,
2001; Vecchiato et al., 2013).
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Asi, teniendo en cuenta todas esas consideraciones, los expertos en neuromarketing han
querido investigar los signos de la actividad cerebral correlacionados con un aumento de
la atencidn, de lamemoria o de laimplicacion emocional durante la observacion de ciertos
anuncios comerciales. Estos expertos afirman que los hallazgos y los métodos de la
neurociencia complementan e iluminan los conocimientos existentes en la investigacion
del consumidor para comprender mejor su comportamiento (Vecchiato et al., 2013). De
este modo, la clave ya no reside en analizar lo que dicen los consumidores o en observar
su comportamiento, sino en indagar las causas que subyacen en su conducta a través del
estudio de las zonas cerebrales donde se originan tanto los pensamientos como los

comportamientos del consumidor (Braidot, 2010).

En consecuencia, el neuromarketing consiste en la aplicacién de las técnicas de las
neurociencias a la investigacion de marketing tradicional. A través de tecnologias como
la Estimulacion Magnética Transcraneal (EMT), el Electroencefalograma (EEG) o la
Resonancia Magnética Funcional (fMRI), las respuestas de los entrevistados a ciertos
estimulos (por ejemplo, anuncios comerciales) son “leidas” directamente de su actividad
cerebral. De esta forma, el neuromarketing pretende determinar las preferencias de los
consumidores detectando las respectivas emociones positivas o negativas de los mismos,
las probabilidades de recordar un estimulo o, en un futuro, llegar a conocer los mejores
estimulos para persuadir a las mentes inconscientes de los individuos (Benito y Guerra,
2011).

3.3VENTAJAS DEL USO DE IMAGENES CEREBRALES EN EL
NEUROMARKETING

El uso de iméagenes cerebrales ha supuesto una revolucion para los expertos en marketing.
Esto se debe a que estas técnicas de imagen cerebral aplicadas a los mecanismos de toma
de decisiones humanas podrian adoptarse para corroborar los resultados obtenidos por las

técnicas tradicionales.

En primer lugar, si se parte de la premisa de que las personas no pueden expresar
completamente sus preferencias cuando se les pide que las expresen explicitamente, y que
el cerebro de estas personas contiene informacion oculta sobre sus verdaderas

preferencias, la neuroimagen resulta clave. Las imagenes cerebrales podrian revelar esa
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informacién oculta sobre lo que gusta o no a los consumidores, lo que podria llegar a
suponer un mejor equilibrio entre los costes y beneficios de las acciones de marketing.
Asi, se podria llegar a influir en el comportamiento de compra de los consumidores, de
forma que el coste de realizar estudios de neuroimagen se veria compensado por el
beneficio de disefiar un producto de acuerdo con las preferencias de los consumidores y

aumentar asi las ventas finales (Ariely y Berns, 2010).

Por otro lado, los expertos del marketing estan entusiasmados con la neuroimagen ya que
esperan gque proporcionen un método de investigacion preciso que pueda aplicarse incluso
antes de que exista un producto. Como se explico anteriormente, si las imagenes
neuronales pueden llegar a mostrar informaciéon oculta de los consumidores, los
conceptos de producto podrian probarse rapidamente y eliminar los que no sean exitosos
en las primeras fases del proceso. Asi, se realizaria una asignacion mas eficiente de los
recursos para desarrollar productos que realmente son interesantes para los consumidores
finales (Ariely y Berns, 2010).

Otra cuestion a tener en cuenta es que las diferentes técnicas para obtener las preferencias
de un individuo suelen dar lugar a diferentes estimaciones de esa misma preferencia, lo
que dificulta saber qué método proporciona la medida mas realista de la “utilidad de la
decision”. Esta utilidad de la decision es la utilidad esperada, la cual, en Gltima instancia,
determina la eleccion en el mercado. Asimismo, es de gran importancia para el
neuromarketing si la sefial neuronal en el momento de la decisién, o un poco antes, puede
Ilegar a ser un buen predictor de la recompensa o del placer en el momento del consumo
del producto (lo que se conoce como “utilidad experimentada”). Ademads, es de gran
relevancia conocer si la relacion entre esas dos sefiales se mantiene incluso cuando los
métodos de obtencion de preferencias no son compatibles con los incentivos. Si la
respuesta a esas cuestiones es afirmativa, el neuromarketing podria resultar de gran

utilidad para medir las preferencias de los consumidores (Ariely y Berns, 2010).

Con el fin de medir la utilidad de la decisién mencionada anteriormente, expertos del
neuromarketing han utilizado la resonancia magnética funcional (fMRI). Se realiz6 un
experimento en el que los sujetos apostaban por el derecho a comer snacks durante el
propio experimento. La cantidad que estaban dispuestos a pagar (medida de la utilidad de
la decision) estaba relacionada con los niveles de actividad en la corteza orbifrontal
medial y la corteza prefrontal (Ariely y Berns, 2010; T. Hare et al., 2009; Plassmann et al.,
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2007). La misma activacion en la corteza orbifrontal medial se produce cuando los sujetos
anticipan un sabor agradable (J. P. O’Doherty et al., 2002), miran caras bonitas (Aharon
et al., 2001), escuchan mdsica (Zatorre et al., 2007), reciben dinero (Knutson et al., 2001;
J. O’Doherty et al., 2001) o experimentan una recompensa social (Izuma et al., 2008;
Rilling et al., 2002). Esta estrecha correspondencia en la actividad regional del cerebro
entre la anticipacion de eventos gratificantes, el consumo de bienes agradables y la
disposicion a pagar por ellos sugiere que la representacion de la utilidad esperada puede
depender en cierta medida de los sistemas que evaltan la calidad de la experiencia de
consumo. Ademas, cabe resaltar que hay diferencias entre la activacion neuronal que
representa la utilidad de la decision y la activacion que representa la utilidad
experimentada (Ariely y Berns, 2010; Knutson et al., 2001).

Por otro lado, los procesos cognitivos asociados a las decisiones de compra son
multifactoriales y no pueden reducirse a una Unica zona de activacion cerebral. Esto se
debe a que una determinada regién del cerebro puede estar implicada en numerosos
procesos cognitivos. Por ello, las respuestas a las acciones de marketing y la decision de
compra de los consumidores dependen de un conjunto de procesos neurobiolégicos y no

de una unica area del cerebro (Ariely y Berns, 2010).

No obstante, dado que la neuroeconomia surgié a partir de los primeros estudios de
imagen cerebral sobre la neurobiologia de la recompensa (Camerer et al., 2005; Glimcher,
2002), la mayoria de los datos neuroecondmicos se refieren a los mecanismos de
valoracion y a las respuestas asociadas de las regiones cerebrales ricas en dopamina. Se
acepta generalmente que la corteza orbifrontal y el cuerpo estriado se implican en la
accion dirigida a objetivos (T. A. Hare et al., 2008; Plassmann et al., 2007; Schoenbaum
y Roesch, 2005); mientras que la insula tiene un papel clave en la excitacion fisiologica,
que es tipicamente, aunque no exclusivamente, de naturaleza aversiva (Craig, 2002). Sin
embargo, debido al problema de la inferencia inversa, el uso de la actividad del cuerpo
estriado y de la corteza orbifrontal como lectura del "gusto™ y la insula como de “asco"
es demasiado simple para para ser util en la vida real. En el contexto del neuromarketing,
el poder estadistico de estas correlaciones de una sola region, puede ser demasiado bajo
para que dichas correlaciones sirvan para predecir el consumo; a no ser que los datos
proporcionados por la neuroimagen se combinen con otras medidas de preferencia (Ariely
y Berns, 2010).
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4. NEUROMARKETING SENSORIAL
4.1 INTRODUCCION AL MARKETING SENSORIAL

La percepcion sensorial es el fendmeno que posibilita, a través de los sentidos, recibir,
procesar y asignar significados a la informacion proveniente del medio que nos rodea.
Existen dos formas de representar ese mundo en el que vivimos. La primera surge de la
experiencia externa, es decir, de lo que los individuos ven, oyen, degustan, tocan y huelen
del mundo exterior; interviniendo en este proceso los 6rganos sensoriales y las cortezas
sensoriales. La segunda, por su parte, surge de representaciones internas, esto es, lo que
los individuos ven, oyen, degustan, tocan y huelen por accion de informacion archivada
en su memoria y de sus creencias, las cuales actian como filtros perceptuales (Braidot,
2013).

El “marketing sensorial” o marketing de los sentidos es aquel marketing dirigido a los
sentidos de los consumidores y que afecta a su comportamiento. Mas especificamente, el
marketing sensorial en el punto de venta se puede entender como aquel que se dirige a
los cinco sentidos, buscando la estimulacién de los mismos con el fin de intentar crear un
ambiente agradable que incite al consumidor a incrementar su tiempo de compra en el
establecimiento. Asi, el consumidor ya no elige un producto por la relacion coste-
beneficio, sino por la experiencia que conlleva dicho producto, o por la percepcién que

pueda llegar a tener de este (Jiménez-Marin et al., 2019).

El marketing sensorial intenta ir mas alla y romper la barrera de la publicidad audiovisual.
La decoracidn, las texturas de los materiales, la iluminacion y la aromatizacion de los
espacios fisicos son elementos claves para la creacion de experiencias Unicas en
determinadas tiendas, centros comerciales, hoteles y aeropuertos (De Garcillan Lopez-
Rda, 2015; Jiménez-Marin et al., 2019). Por ejemplo, Burger King utiliza un suave olor
a carne a la parrilla en sus restaurantes; asi como Hersey’s, la empresa fabricante de
chocolates més grande de Estados Unidos, impregna la tienda de Times Square de Nueva
York con olor a chocolate; o las agencias de viaje utilizan ambientadores de coco para

promover las ofertas paradisiacas (Alvarez del Blanco, 2011).

En definitiva, el marketing sensorial intenta establecer nuevos vinculos con los

consumidores potenciales a través de los sentidos. El objetivo del mismo es evocar
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emociones que superen la parte racional de los individuos a la hora de realizar la decision

de compra de un producto (Jiménez-Marin et al., 2019).

4.2 LA UNION DE LOS SENTIDOS

Segun Bernd Schmitt, profesor de negocios internacionales en Columbia Business
School, es posible recordar el 1% de lo que tocamos, el 2% de lo que escuchamos, el 5%
de lo que vemos, el 15% de lo que degustamos y el 35% de lo que olemos (Schmitt, 1999).
Por tanto, es importante influir en cada uno de los sentidos de los individuos, teniendo en
cuenta que estos recuerdan mejor aquello que ha implicado a méas de un sentido, y no solo
la vista y el oido, como se creia tradicionalmente (De Garcillan Lépez-Ruda, 2015;
Martinez Diez, 2018).

A partir de estudios cientificos se ha demostrado que los impactos sensoriales evocan
recuerdos ligados a emociones, lo cual los hace mas perdurables en la memoria. Ademas,
los individuos recuerdan mejor aquello que ha implicado a més de un sentido (De
Garcillan Lopez-Rua, 2015).

4.2.1 El olfato

Los seres humanos recordamos el 5% de lo que olemos (Diaz, 2012; Jiménez-Marin et al.,
2019). El olfato, es uno de los sentidos mas emocionales y sensibles, teniendo la
capacidad de asociar ciertos olores con situaciones concretas. De hecho, investigaciones
realizadas en el campo del neuromarketing afirman que el 75% de las emociones estan
relacionadas con los olores, lo que explica que estos sean susceptibles de impactar sobre

el comportamiento de compra de los consumidores (Jiménez-Marin et al., 2019).

El marketing olfativo se basa en el empleo de aromas en el punto de venta, con el objetivo
de suscitar emociones para influir tanto en el comportamiento de los consumidores como
de los trabajadores (De Garcillan Lopez-Ruaa, 2015). El olfato es un sentido clave en el
proceso de reconocimiento de una marca, ya que a través del cerebro se crea una
vinculacion fisica entre el sistema olfativo y el sistema limbico, el cual puede provocar
un fuerte placer (Jiménez-Marin et al., 2019; Van Toller y H. Dodd, 2013).
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De esta forma, se encuentran los siguientes beneficios del uso de aromas en el punto de
venta (De Garcillan Lopez-Rua, 2015):

e Si el aroma del punto de venta es Unico, los individuos asociaran ese aroma con
la marca y sus productos, y lo recordaran cada vez que lo huelan de forma que
siempre recibiran la marca de forma positiva. De este modo, el olor cumple una
significativa funcion en la valorizacion de la marca, ya que la refuerza
agregandole un componente que otras no tienen.

e Mejora la experiencia general de compra.

e Los compradores permaneceran mas tiempo en el establecimiento, ya que estaran
atraidos por el acogedor ambiente que produce el aroma. Ademas, es0os mismos
compradores volveran al establecimiento en bisqueda de ese aroma que les trae
buenos momentos de compra en su memoria, ya que la memoria olfativa es mas
duradera que la visual.

e Los clientes que hayan tenido una buena experiencia de compra en el
establecimiento gracias al aroma, lo recomendaran a otros clientes, lo que refuerza
la identidad corporativa y supondrd un aumento de visitas de posibles nuevos
clientes.

e Los productos seran percibidos de manera positiva. Esto se debe a que, como se
explico anteriormente, los aromas influyen en la decisién de compra y, por lo

tanto, también influyen en los resultados de las empresas.

Un ejemplo del uso del marketing olfativo fue la campafia realizada por Dunkin’ Donuts
en Corea del Sur. La famosa franquicia multinacional buscaba mejorar sus resultados en
el pais, donde la industria de las cafeterias es altamente competitiva; ademés de intentar
conseguir que los clientes consumiesen café ademéas de donuts (los productos més
vendidos) en sus locales. Como en Corea del Sur el autobus es el medio de transporte
utilizado por la mayoria de los ciudadanos para desplazarse, Dunkin’ Donuts decidio
colocar dispensadores con olor a café en los autobuses cuando sonaba el anuncio de la
marca en una cufia de radio. Esta cufia se emitia unos momentos antes de llegar a una
parada de autobus situada en frente de una cafeteria Dunkin’ Donuts. Los resultados
fueron inmediatos: la campafia consiguié 350.000 nuevos visitantes, los consumidores
aumentaron en un 16% y las ventas se incrementaron en un 29% en las cafeterias situadas

frente a las paradas de autobus (Palacios Sancho, 2016).
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Otra demostracion del uso del marketing olfativo fue la realizada por Singapore Airlines,
cuando introdujo a finales de los noventa el aroma Stefan Floridian Waters, disefiado
especificamente como parte de Singapore Airlines. Stefan Floridian Waters, un aroma
suave, exoticamente asiatico y con un aura femenina, formaba parte del perfume de las
azafatas, se mezclaba en las toallas calientes que se repartian antes del despegue e
impregnaba toda la flota de aviones de la aerolinea. Desde entonces, el aroma patentado
se ha convertido en una marca Unica y distintiva de Singapore Airlines (Lindstrom, 2005).

4.2.2 El tacto

El sentido del tacto es uno de los sentidos al que se le da menos relevancia debido a su
dificultad de implantaciéon y su dependencia del tipo de producto y establecimiento.
Ademas, al igual que sucede con el sentido del gusto, los individuos pueden elegir no
tocar nada. No obstante, este sentido es de vital importancia, tanto a la hora de reconocer
texturas, tamafios, materiales, etc. del producto como del propio punto de venta. Asi, el
marketing tactil supone el acercamiento entre los consumidores y el producto (marca)
(Jiménez-Marin et al., 2019).

Por lo general, los consumidores buscan los puntos de venta en los que se permite un
mejor contacto directo con los productos y rechazan los que no lo hacen, ya que pueden
llegar a generar cierta desconfianza (De Garcillan Lopez-Rda, 2015). Ademas, este
contacto directo con los productos conlleva un incremento del sentimiento de propiedad
en los clientes. Incluso a la hora de realizar compras online (donde existe la imposibilidad
de tocar el producto), el sentido del tacto ha sido determinante a la hora de evaluar las
experiencias online, donde los consumidores se han sentido mas cercanos al producto
utilizando una pantalla tactil en vez de un ratén (Jiménez-Marin et al., 2019; Petit et al.,
2019).

Un ejemplo del marketing del tacto se encuentra en la valorizacion de una experiencia
turistica. En un hotel, la suavidad de las sabanas o el peso de la cocha; en un restaurante,
el peso de los cubiertos o la comodidad de una silla, pueden afectar a la percepcién que
tengan los clientes del establecimiento y de su experiencia general. Por otro lado, otro
ejemplo puede ser el peso de las perchas en una tienda de ropa, la suavidad de las telas,
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la comodidad de los probadores, ya que son factores que pueden brindar una sensacion

de bienestar y agrado (Barrios, 2012).

Otra buena demostracion de este tipo de marketing se puede encontrar en Apple. Apple
es una marca altamente enfocada en el mundo digital y tecnoldgico y, a pesar de ello, se
niega a vender sus productos exclusivamente online. En su lugar, la marca ofrece a los
consumidores la posibilidad de interactuar con sus productos a través de experiencias
altamente inmersivas en las tiendas Apple. Estas tiendas pintadas con el color blanco
caracteristico de la marca, cuentan con una gran cantidad de dispositivos, con el fin de
que los individuos puedan tocarlos, usarlos y sentirlos. Asi, consumidores pueden evaluar
la calidad y el funcionamiento de los productos Apple. De este modo, las tiendas Apple
se convierten en un factor crucial en la estrategia de marketing sensorial de la empresa,
ademas de ser una forma de acercar a las personas al estilo de vida que anuncian los

dispositivos Apple (Harizi, 2021).

4.2.3 El oido

El oido es el segundo sentido mas utilizado por detras del sentido de la vista y es uno de
los sentidos que mas influyen en las decisiones de compra. La audicién es una pieza
fundamental para que se establezca la comunicacion entre la empresa y su target. Por ese
motivo, desde la perspectiva del neuromarketing, es clave diferenciar entre oir (percibir
sonidos a través del oido) y escuchar (prestar atencion a lo que se oye). Asimismo, el
almacenamiento de la informacion sonora, la Ilamada memoria auditiva, es el proceso
cerebral dinamico que codifica y retiene la informacion relacionada con las experiencias.
Para las corporaciones es altamente interesante conocer los factores de los que depende
el almacenamiento o el olvido de esa informacion sonora. Atendiendo a investigaciones,
la personalidad, los intereses y el estado emocional previo del oyente influyen en cierta

medida en la memoria auditiva de los individuos (Jiménez-Marin et al., 2019).

Generalmente, los sonidos producen cambios en ciertos sistemas de neurotransmision y
en la predisposicion del consumidor para comprar un producto o para entrar en un punto
de venta. La musica produce cambios neuroquimicos que tienen una gran influencia en la
conducta de los individuos, ademéas de fomentar la actividad cerebral. Diferentes estilos

de masica influyen en los niveles de energia, en los niveles de presion arterial
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(aumentandola o disminuyéndola) y en el proceso de secrecion hormonal (Jiménez-Marin
etal., 2019). Del mismo modo, la masica tiene el poder de evocar y trasladar a los
individuos a un momento o lugar concretos (Martinez Diez, 2018).

El empleo de musica en el punto de venta es una de las claves para la creacion de la
imagen en el punto de venta y fomentar la identidad de marca. Esto se debe a que la
masica puede ser empleada para ayudar a establecer una imagen de marca en la mente de
los individuos, ademas de influenciar sus habitos de compra en el propio establecimiento.
Ademas, como el oido no se puede controlar voluntariamente, la muasica se convierte en
un potente medio comercial, tanto a nivel consciente como inconsciente. De hecho, el
hilo musical marca el ritmo de las compras en funcion de la afluencia de clientes. Por
ejemplo, la musica lenta fomenta la relajacion y, por lo tanto, a realizar compras a un
ritmo mas sosegado, aumentando las posibilidades de compra. Por el contrario, la musica
rapida ayuda a la accion, por lo que se realizan compras mas eficientes, sin aumentar las
posibilidades de compra, pero ayudando a evitar cuellos de botella, lo que aumenta la
satisfaccién de compra del consumidor (De Garcillan Lépez-Rua, 2015; Jiménez-Marin
etal., 2019).

Un ejemplo de marketing sonoro es el realizado por Nespresso en sus boutiques. La marca
comercial perteneciente al Grupo Nestlé fue la pionera en la fabricacion y
comercializacion de capsulas y maquinas de café; ademas de haber conseguido convertir
la compra de un producto de conveniencia como el café en una experiencia emocional y
sensorial. Nespresso utiliza mdsica sofisticada y moderna, en concreto indie-pop
alternativo con toques de electro music, con el fin de crear una experiencia envolvente en
sus establecimientos. La eleccion de este tipo de musica se debe a que Nespresso se
identifica como una marca moderna por las numerosas innovaciones que lleva a cabo. El
hecho de que este estilo de musica suene en sus tiendas, hace que los consumidores
generen asociaciones entre una y otra, de modo que se facilita la representacion de la

marca en la mente de los clientes (Martinez Diez, 2018).

4.2.4 El gusto

El sentido del gusto es el mas complejo y el menos desarrollado de los sentidos. Esto se

debe a que para que el producto llegue a estar en contacto con este sentido, y que este
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pueda cumplir su funcion enviando informes sensoriales completos al cerebro, debe pasar
por el resto de los sentidos, ya que estos actian como filtros (Jiménez-Marin et al., 2019).
A traves de la vista se analizan las caracteristicas del producto, mediante el olfato se
intentan detectar sus componentes, el oido intenta reconocer los sonidos que hace el
producto al masticarlo, y, mediante el tacto se lleva a la boca (De Garcillan Lépez-Rua,
2015).

Otro hecho que diferencia al gusto del resto de los sentidos es que es el Gnico que exige
una predisposicion activa, consciente y voluntaria por parte del individuo, ya que es este
quien elige probar o no un determinado producto (De Garcillan Lépez-Rua, 2015).
Ademas, hay que tener en cuenta que existen ciertas limitaciones a la hora de usar el
sentido del sabor con ciertos productos, por ejemplo, es imposible degustar una camisa o
un zapato. Ahora bien, en aquellos productos susceptibles de ser saboreados, las
degustaciones proporcionan excelentes resultados, llegando a incrementar los niveles de

venta hasta un 95% (Jiménez-Marin et al., 2019).

Con todo, el sentido del gusto es susceptible de ser influenciado por estimulos del
exterior. Esto se debe a que, a través de la presentacion visual (el packaging, la publicidad,
la apariencia, etc.) o de un texto adecuado (nombre de la marca o informacion de los
ingredientes del producto), se puede influenciar el gusto. Es por ello que la unién entre
los sentidos es clave (Jiménez-Marin et al., 2019).

Un ejemplo de empresa que emplea la combinacion de sentidos es Kellogg’s. La
compafiia multinacional experta en cereales afirma que el sabor se ve tan afectado por las
texturas de los alimentos como por el sabor de los mismos. La empresa considera que el
caracter crujiente del grano esté totalmente relacionado con el éxito del producto final.
Los famosos Rice Krispies Treats que no chasquean, crujen y estallan se consideran
sencillamente rancios, aunque el sabor no haya cambiado y puedan seguir siendo
perfectamente buenos para comer. Por esa razon, Kellogg’s se puso en contacto con un
laboratorio danés especializado en la sensacion crujiente exacta de los cereales de
desayuno. El objetivo de Kellogg’s era patentar, registrar y hacer propio ese crujido, del
mismo modo que lo hizo con sus recetas y logotipo. Asi, el laboratorio cred un crujiente
altamente distintivo disefiado para la multinacional con una Unica e importante diferencia.

El tacto y el sonido particulares del crujiente eran identificables para la marca y para
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cualquier persona que pasara por delante de los copos de maiz expuestos en un buffet de

desayuno (Lindstrom, 2005).

4.2.5 La vista

La vista es, sin duda, uno de los sentidos méas poderosos y explotados en el mundo del
marketing; pues alrededor de un 83% de la informacidn se recibe visualmente (Harizi,
2021). La vision permite interpretar la informacion que nos rodea, conectarla con otros
sistemas sensoriales, como la memoria, y, junto con el resto de los sentidos, puede
trasladar a los consumidores a contextos externos con los que relaciona el producto
(Jiménez-Marin et al., 2019; Nenkov et al., 2019).

No obstante, se debe de tener en cuenta que la vista es un sentido muy subjetivo, de forma
que la percepcion va a depender del individuo, del momento determinado y del contexto.
Ademas, se debe de considerar que la vista es un sentido inconsciente, es decir, los seres
humanos percibimos tanto estimulos visuales conscientes como inconscientes, siendo
ambos igual de importantes. Adicionalmente, los individuos seleccionan de manera
inconsciente lo mas relevante para ellos, dejando asi de prestar atencion al resto del
entorno. Esto se debe a que la tendencia de los individuos es percibir en mayor medida
aquello que desean que aquello que no y, sobre todo, aquello que no supone una
incompatibilidad con su objetivo a seguir, siempre de manera inconsciente (Martinez
Diez, 2018).

El sentido de la vista no solo tiene un papel importante en las ventas finales, sino que
también es la responsable de transmitir la imagen de marca y sus valores (Harizi, 2021).
La identidad de marca es una caracteristica distintiva normalmente expresada a través de
diferentes elementos estéticos en el marketing, como la publicidad, la identidad visual y
verbal, disefio y estilo; pero también a través de los medios electronicos, la pagina web o
los empleados. En muchas circunstancias, una identidad visual puede ayudar a los clientes
a reconocer a una marca. Asimismo, el sistema visual nos permite descubrir los cambios
y las diferencias cuando vemos, por ejemplo, un nuevo disefio o un nuevo packaging.
Esto se debe a que una imagen es formada en la retina del ojo, donde los contrastes y las
diferencias se refuerzan con respecto al color y la forma, por ejemplo. Cada imagen

formada es comparada con otras experiencias previas y recuerdos almacenados, de forma
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que cada imagen nueva tiene una relacion con experiencias sensoriales anteriores (Hultén
et al., 2009).

El color o conjunto de colores empleados en el punto de venta influyen en el
comportamiento de los consumidores, pues el 85% de los individuos utilizan el color del
producto como primer filtro a la hora de realizar una decision de compra (Martinez Diez,
2018). Esto se debe a que los colores transmiten fuertes sefiales sobre las caracteristicas
del producto y la calidad percibida de la marca (Alvarez del Blanco, 2011). Del mismo
modo, los colores influyen en el estado de animo de los consumidores, de forma que los
colores calidos (rojos, naranjas y amarillos) animan al cerebro induciendo una sensacién
alegre, y los colores frios (violetas, azules y verdes) son silenciosos y tranquilizantes
(Martinez Diez, 2018). Asimismo, es altamente relevante considerar las connotaciones de
cada uno de los colores, ya que son elementos clave para conseguir una comunicacién
eficaz (De Garcillan Lopez-Rua, 2015). Ademas, se debe de tener en cuenta la percepcion
diferente que puede tener cada cultura o pais, por lo que cada marca debe adaptar su
estrategia sensorial a cada uno de los paises (Martinez Diez, 2018).

Otro de los elementos a tener en cuenta es la iluminacion del punto de venta. La luz afecta
a la sensacion de bienestar del consumidor en el establecimiento y puede llegar a
modificar su percepcion de los productos o el tiempo que permanecen en la tienda. Por
esta razon, es de vital importancia conocer los diferentes efectos de la luz (De Garcillan
Lopez-Rua, 2015):

e Siescaliday tenue, hace que el cliente se sienta comodo, como en casa.

o Si es fria o fuerte, se conseguira el efecto contrario, el cliente se sentira tenso.

e Los juegos de luces en el espacio de compra llamaran la atencion del consumidor,
por ejemplo, cuando se ilumina estratégicamente un producto o lugares clave de
la tienda.

e Muchos centros comerciales carecen de luz natural a propdsito como estrategia de
marketing, ya que, de este modo, los clientes no son tan conscientes del tiempo
que pasan alli, o los efectos meteoroldgicos (como la lluvia) no afecten a su estado
de animo.

e Un punto de venta muy elegante y luminoso se puede llegar a percibir como un

establecimiento de productos costosos. Por ese motivo, las marcas que quieran
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Ilevar una estrategia de productos econdémicos, deberian de tener en cuenta este
factor (Martinez Diez, 2018).

La disposicion de los productos en el punto de venta es otro elemento clave en la estrategia
de marketing visual. Por ejemplo, los consumidores perciben de manera mas econdémica
aquellos productos que se encuentran en un monton, a diferencia de aquellos situados en
un lineal. Es por ello que en ocasiones se encuentran los productos desordenados en las
tiendas (Martinez Diez, 2018).

Un ejemplo de estrategia de marketing visual es la realizada por Zara. La marca capta la
atencion de los consumidores a través de los escaparates de sus tiendas, localizadas en las
zonas mejor ubicadas de las ciudades en las que se encuentra presente la marca. Dentro
de la tienda, utiliza una iluminacion calida con el fin de reproducir mejor los colores y
tonalidades de las prendas. Ademas, existe un departamento dedicado exclusivamente a
estudiar la colocacién de las prendas en las tiendas, ya que si estas estan bien distribuidas
y ordenadas, seran atractivas para los individuos, y, posiblemente les inciten a comprar
las prendas que se encuentren cerca de las inicialmente elegidas (Gémez Garzon, 2020).

Otro gran ejemplo de marketing visual es el realizado por Apple. En las Apple Store, la
iluminacién y los colores son claves, ya que son los atributos con mas impacto sobre los
consumidores. En cuanto a los colores, se utiliza un tono plateado suave en las paredes,
techo y suelo; y el color blanco en los fondos de los paneles que muestran los diferentes
productos Apple. De esta forma, se transmite calidad, elegancia y pureza; creando
experiencias satisfactorias para los consumidores. En cuanto a la iluminacion, Apple
cuida especialmente este factor en sus tiendas, repartiendo luces de manera estratégica en
diferentes partes del techo. Ademaés, la marca no solo utiliza iluminacion superior, sino
que también emplea paneles luminosos en las paredes, los cuales aportan iluminacion y
claridad al establecimiento, ademas de ayudar a atraer y mostrar a los clientes las
caracteristicas de cada uno de los dispositivos. De este modo, Apple crea un ambiente
gratificante que favorece la permanencia de los clientes en la tienda (Leria Garcia, 2017).
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5 NEUROESCEPTICISMO

El neuromarketing es tanto una disciplina de gran interés como un campo de ética
cuestionable. Existen variadas criticas sobre el mismo. Una de las mas comunes es la
referente a la implicacion en condicionar, manipular o limitar la libertad de eleccion del

consumidor.

5.1 ;FUNCIONA REALMENTE EL NEUROMARKETING?

Durante los Ultimos afios, las neurociencias han experimentado un crecimiento
exponencial en su desarrollo. El conocimiento sobre el cerebro humano ha mejorado
gracias al uso de tecnologias como la resonancia magnética funcional (fMRI) o el
electroencefalograma (EEG). Esto, ha supuesto que ciertos posicionamientos tedricos
hayan pasado al extremo de considerar que estas tecnologias pueden llegar a aportar toda
la informacion necesaria sobre como actuan los consumidores. No obstante, el uso de las
tecnologias del neuromarketing, y en especial las neuroimagenes por fMRI, ha sido foco
de debate en el seno de la neurociencia. Esto se debe a que para muchos no son
consideradas como fotografias del cerebro (Feenstra y Pallarés-Dominguez, 2017
Roskies, 2007) y no permiten implantar teorias cognitivas, sino mas bien teorias de
localizacion cerebral (Coltheart, 2006; Feenstra y Pallarés-Dominguez, 2017; Klein,
2010).

Ademas, la propia disciplina del neuromarketing se encuentra en fase de desarrollo hasta
que la comunidad cientifica y profesional se pronuncie claramente sobre si aporta pruebas
verdaderamente sélidas y susceptibles de ser aplicadas a la profesién del marketing
(Andreu-Sanchez et al., 2014).

Desde propias empresas dedicadas al neuromarketing se han realizado afirmaciones poco
fundamentadas que han exagerado las posibilidades de las técnicas disponibles en la
actualidad (Angeles Barreda, 2013; Fisher et al., 2010). Ademas, las compafiias dedicadas
a esta disciplina suelen ser poco transparentes acerca de las metodologias empleadas en
los estudios que llevan a cabo y raramente se someten a los procedimientos habituales en
la investigacion cientifica, lo que hace que se despierte la duda sobre la validez de las

metodologias utilizadas (Angeles Barreda, 2013).

54



Trabajo Fin de Grado Paula Calvifio Juncal

Ademas, ni las metodologias empleadas por las principales consultoras de
neuromarketing ni sus resultados han trascendido a las revistas cientificas, ya que son una
ventaja competitiva en este mercado. Por ello, se debe aguardar a que las conclusiones de
muchos estudios de neuromarketing sean aceptadas desde el punto de vista cientifico
(Benito y Guerra, 2011).

5.2 LIMITES DEL NEUROMARKETING

Uno de los primeros limites que se encuentran a la hora de emplear el neuromarketing es
el coste de sus técnicas. Por ejemplo, el uso de la tecnologia fMRI puede llegar a suponer
costes superiores a 550 délares por hora. Asi, muchas consultoras de neuromarketing
buscan reducir costes utilizando tecnologias como la electroencefalografia (EEG), ya que
es bastante méas barata que la fMRI o la magnetoencefalografia (MEG) (Benito y Guerra,
2011). A esto deben sumarse la necesidad de personal especializado para poder realizar
los estudios y la necesidad de que los participantes se desplacen al laboratorio designado
(Angeles Barreda, 2013; Canales Ronda, 2013). Como resultado, muchos cientificos se
preguntan si el empleo de estas técnicas, las cuales ain no han demostrado ser capaces de
obtener mejores resultados que las metodologias tradicionales (entrevistas a individuos,
focus groups, etc.), es justificable desde un punto de vista econémico (Benito y Guerra,
2011).

Por otra parte, es de gran importancia distinguir entre las respuestas al consumo de un
producto (utilidad experimentada) y respuestas neuroldgicas a representaciones del
producto que puede llevar a una futura compra. Solo ciertos tipos de productos pueden
ser consumidos en un escaner por resonancia magnética (fMRI). Por ello, muchos
estudios se han enfocado en representaciones visuales de productos, como fotos o
anuncios de productos; no obstante, estos estudios que utilizaron magnetoencefalograma
y electroencefalograma no enlazaron la informacién en imagen con las decisiones reales
de compra. Si a esto se le suma que la actividad cerebral registrada en un laboratorio
puede no ser igual que cuando un individuo se enfrenta a una toma de decisién real de

consumo, no es posible determinar el valor de este enfoque (Ariely y Berns, 2010).

Por otro lado, otra de las discusiones recurrentes en el campo del neuromarketing tiene

que ver con el tamafio de la muestra del estudio. La mayor parte de los estudios realizados
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en esta disciplina emplean muestras demasiado pequefias, debido al alto coste de las
tecnologias empleadas y la supuesta similitud en los resultados finales de los sujetos
participantes en las mismas. Asi, mientras que los estudios de mercado tradicionales
necesitan cientos de respuestas en sus encuestas, consultoras de neuromarketing como la
estadounidense Sands Research, afirman que es suficiente contar con una muestra de 30-
40 sujetos por cada grupo demografico para obtener resultados con un margen de error
del 1% empleando la tecnologia EEG (Benito y Guerra, 2011; Sands, 2009). De hecho,
la mayoria de las consultoras que utilizan esta tecnologia EEG trabajan con muestras de
este tamario, o incluso con muestras mas pequefias dependiendo del margen de error que

quieran permitirse (Benito y Guerra, 2011).

Por todo ello, los actores actuales del mercado del neuromarketing afirman la idoneidad
de aumentar el tamafio de las muestras, especialmente cuando hay diversos grupos
demogréaficos implicados o se desean realizar comparaciones entre subgrupos. Muchos
expertos alarman sobre la generalizacion a la poblacién general de los resultados de los
estudios, los cuales cuentan habitualmente con una muestra de un subgrupo de la
poblaciébn muy concreto, denominado WEIRD (acronimo en inglés de occidental,
educado, industrializado, rico y democratico) (Benito y Guerra, 2011; Henrich et al.,
2010).

Otra problematica es la falta de estandares dentro del mundo del neuromarketing. Esto se
debe a que cada consultora cuenta con su propia metodologia, es decir, utiliza diferentes
tecnologias, recoge de manera diferente los datos y los analiza en base a criterios
diferentes. De este modo, si en una investigacion corriente es muy conveniente realizar
analisis comparativos, en el caso del neuromarketing resultan practicamente irrealizables.
Esto se debe a que es muy dificil encargar el mismo estudio a diferentes consultoras, dado
que cada una de ellas utiliza un tipo distinto de tecnologia, ratios, indices, etc., lo que
imposibilita la comparacion de resultado. Ademas, si se tiene en cuenta los costes que
suponen estas técnicas, realizar un andlisis comparativo supondria multiplicar el elevado
coste de la prueba por el nimero de pruebas a comprar, lo que podria ser econdmicamente
imposible (Gomez, 2014). Si la comparacion fuese posible, permitiria a una empresa
probar afio a afio diferentes consultoras, lo que supondria un incentivo para el desarrollo

del sector (Benito y Guerra, 2011).

56



Trabajo Fin de Grado Paula Calvifio Juncal

5.3 LA ETICA DEL NEUROMARKETING

El origen de la neuroética se remonta a la primera mitad del siglo XX, cuando en 1947 en
la reunion fundacional de la Federation of EEG and Clinical Neurophisiology en Londres
se dio una importancia internacional a la ética en la investigacion cientifica. A esta
reunion acudieron investigadores internacionales en electroencefalografia (EEG). Hoy
por hoy, la International Neuroethics Society se encarga de gestionar y aconsejar la
regulacion de la investigacion neurocientifica con implicaciones legales, sociales,

politicas y éticas (Andreu-Sanchez et al., 2014).

Especificamente para el neuromarketing, el uso de técnicas que analizan y estudian el
cerebro para su aplicacion en la venta comercial si que conlleva problemas éticos. Por un
lado, existe la posible desproteccion de cualquier grupo que pueda ser explotado por el
uso del neuromarketing y, por otro lado, existe una preocupacion por la autonomia del
consumidor (Andreu-Sanchez et al., 2014; Murphy et al., 2008). Esto se debe a que las
tecnologias para el neuromarketing pueden ayudar a los expertos del marketing a
comprender e incluso llegar a controlar el comportamiento de los consumidores con el fin
de la venta de un producto (Andreu-Sanchez et al., 2014). De hecho, con las herramientas
del neuromarketing es posible establecer correlaciones entre las emociones provocadas
por los estimulos del marketing y los elementos del mensaje (Butler, 2008; Vega
Camacho, 2016). Asi, la problematica aparece cuando la informacién obtenida es
utilizada para la creacion de un mensaje destinado a estimular las ventas, pero que no
refleja verdaderamente la realidad de las caracteristicas del producto (Vega Camacho,
2016; Wilson et al., 2008). Esto podria llegar a inducir un error en los compradores a la
hora de adquirir productos que no cumplan con sus necesidades y con las promesas

realizadas (Vega Camacho, 2016).

Las organizaciones al utilizar la investigacion de mercados empleando el neuromarketing
buscan la promocion de un producto o marca en particular y, en consecuencia, provocar
un comportamiento favorable en un determinado segmento del mercado. Esto conlleva
una gran responsabilidad, ya que el uso de las herramientas del neuromarketing puede
resultar en una manipulacion favorable o desfavorable del consumidor. Por ello, los
investigadores de esta disciplina se enfrentan a la dificultad de involucrar la ética en estos

estudios, asi como asegurar a los participantes que su “manipulacion” es positiva, tratando
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de buscar objetivos racionales y educativos que son beneficiosos para el ser humano y la
sociedad (Vega Camacho, 2016).

Otro posible problema a tener en cuenta es que la informacion puede utilizarse para
afectar a individuos o subgrupos que comparten un mismo rasgo neuroldgico. Asi, esta
informacion podria emplearse para explotar “debilidades” individuales o de pequefios
grupos. Por ese motivo, seria conveniente tener un protocolo sobre ética que contuviese
las medidas protectoras a tomar en los casos en los que una “vulnerabilidad” neurolégica
sea detectada y puede ser explotada a nivel comercial con determinados subgrupos
(Benito y Guerra, 2011).

De la misma manera, las tecnologias del neuromarketing podrian ser utilizadas para
desarrollar técnicas de manipulacion subliminal. Existen evidencias de que es posible
percibir estimulos e incluso que esos estimulos pueden tener efectos sobre las conductas
de los individuos (Aarts et al., 2008; Benito y Guerra, 2011). Con la tecnologia actual no
es factible convertir esos indicios en estrategias infalibles de ventas, pero queda la duda
de qué podria suceder en el futuro si tales técnicas de venta llegan a desarrollarse (Benito
y Guerra, 2011; Murphy et al., 2008).

Asimismo, el modelo tradicional del marketing puede implicar una intrusion en la
privacidad del individuo, el cual puede no estar totalmente informado sobre el futuro uso
de los datos recogidos durante la fase de seleccién. Sin embargo, con las técnicas del
neuromarketing el procedimiento es mucho méas complejo, ya que se debe garantizar la
confidencialidad de los datos sobre la actividad cerebral recolectada, asi como los
derechos de propiedad de las grabaciones, los derechos de uso futuro de los datos y la
distribucion que se haga de los mismos a terceros (Vega Camacho, 2016; Wilson et al.,
2008).

Por todo ello, las empresas que utilicen estas técnicas de neuromarketing deben
proporcionar los protocolos de seguridad correspondientes, relacionados con la obtencion
de datos, su andlisis y su almacenamiento. De este modo, los participantes de estas
investigaciones conoceran verdaderamente los procedimientos que se llevaran a cabo y
la forma en la que se utilizara la informacion recolectada en el futuro. Ademas, las
empresas deberan garantizar a los participantes la total privacidad de la informacion

personal de cada uno de ellos (Vega Camacho, 2016).
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6 APLICACIONES DEL NEUROMARKETING A LAS REDES
SOCIALES

6.1 INTRODUCCION A LAS REDES SOCIALES

La llegada de Internet supuso un antes y un después en la civilizacion moderna. Su
aparicion cambié numerosos ambitos, pero en especial, el de las comunicaciones. La
creacion de la denominada Web 2.0 en la primera década del siglo XXI supuso el
comienzo de una nueva era en la corta historia de Internet: el nacimiento e

implementacion de las redes sociales.

Las redes sociales han cambiado la naturaleza de las interacciones humanas. Representan
un nuevo lugar en el que los individuos, las organizaciones e incluso los gobiernos pueden
interactuar entre si a nivel comercial, social, politico y educativo; ademéas de compartir
informacion, opiniones, productos y servicios. En consecuencia, las organizaciones de
todo el mundo han comenzado a pensar en como el uso de estas plataformas podria ayudar
a atraer a clientes y establecer estrategias de marketing rentables dirigidas a los mismos
(Alalwan, 2018).

El interés significativo en el marketing de redes sociales queda demostrado a través del
montante de dinero invertido por las organizaciones en campafias publicitarias. Segun los
datos proporcionados por el Informe elaborado por eMarketer (citado por AdColony,
2021), el gasto en publicidad digital a nivel mundial (incluyendo tanto ordenadores de
mesa y portatiles como dispositivos méviles), como se puede observar en el Grafico 5.1.,
se situd en una cifra estimada de 378.160 millones de dolares estadounidenses en 2020,
aumentando y no contrayéndose frente a la cifra de 2019, a pesar del impacto econémico
de la pandemia del COVID-19. Con todo, se prevé que la cifra aumente constantemente
en los proximos afios hasta alcanzar un total de 646.000 millones de dolares

estadounidenses en 2024.
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Gréfico 5.1.- Gasto en publicidad digital en todo el mundo de 2019 a 2024 (en miles
de millones de ddlares estadounidenses)
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Pero, ;qué son realmente las redes sociales? Las redes sociales se refieren a “una variedad
de fuentes de informacion en linea que son creadas, impulsadas, difundidas y utilizadas
por los consumidores, con la intencion de educarse mutuamente sobre productos, marcas,
servicios, personalidades y asuntos” (Mangold y Faulds, 2009, p. 357). Se trata de un
grupo de aplicaciones basadas en Internet construidas sobre las bases tecnoldgicas de la
Web 2.0 que permiten la creacion e intercambio de Contenido Generado por el Usuario
(en inglés User Generated Content-UGC). En esta Web 2.0 se experimentan las cuatro
“C”: compartir, cooperar, comunicar y conversar, que han transformado al usuario de un
mero consumidor pasivo de contenidos a cocreador activo de experiencias de consumo
(Oviedo Garcia et al., 2015).

Consecuentemente, los cambios en el rol del usuario han supuesto un reto y
replanteamiento para las empresas, ya que tienen una influencia directa sobre el
comportamiento social, y, en consecuencia, sobre los patrones de consumo. De este

modo, los consumidores determinan la naturaleza, extension y contenido de las
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estrategias de marketing, siendo ellos mismos cocreadores de contenido de marketing con
respecto a los productos, marcas y empresas (Oviedo Garcia etal., 2015). Asi, el
marketing deja de ser un proceso unidimensional y se convierte en una comunicacion
bidireccional, mas informativa e interactiva, entre empresa y cliente (Alalwan, 2018).
Con todo, los medios sociales ofrecen a las empresas la posibilidad de establecer un
contacto directo con el consumidor a un menor coste y con una mayor eficacia en

comparacion con las herramientas tradicionales de comunicacion (Luna-Nevarez, 2021).

Un factor imprescindible a tener en cuenta dentro del mundo digital es el denominado
online word-of-mouth. En las redes sociales, lugar donde se permite la libre expresion
continua de los usuarios, se produce una comunicacion de “boca a boca” en linea de
grandes dimensiones y de muy rapida propagacion. Esto se debe a que los individuos
pueden compartir su opinion sobre una empresa; sus opiniones y/o sentimientos sobre los
acontecimientos mundiales, los temas de debate de la actualidad o los eventos personales

en cualquier momento del dia y en cualquier lugar (Luna-Nevarez, 2021).

Por otro lado, y en relacion con lo mencionado anteriormente, el uso de redes sociales y
de blogs ha dado lugar a la creacion de comunidades virtuales de consumidores que
comparten con otros sus opiniones sobre temas concretos (Luna-Nevarez, 2021). Como
menciona Roberto Alvarez del Blanco en su libro Neuromarketing, fusion perfecta:
seducir al cerebro con inteligencia para ganar en tiempos exigentes “el ser humano es,
basicamente, una criatura social. Es por ello que crea organizaciones que van mas alla del
propio individuo, desde la familia hasta comunidades nacionales, globales y, mas
recientemente, en la era de Internet, comunidades virtuales” (Alvarez del Blanco, 2011,
p. 15). Estas comunidades son de gran relevancia para las empresas, ya que suponen un
medio importante para comprender lo que los consumidores tienen que decir y como lo

dicen.

Una manera sencilla de comprender las dimensiones y alcance de las redes sociales es a
través del Informe Global sobre el Entorno Digital. Segun este informe, y como se puede
observar en el Grafico 5.2., en enero de 2021 habia 4.200 millones de usuarios activos de
redes sociales y 4.660 millones de usuarios activos de Internet en todo el mundo, el 59,5%
de la poblacion mundial; lo que sitda claramente a las redes sociales entre los
instrumentos mas valiosos para las estrategias de marketing y comunicacion de las

empresas. Con todo, en enero de 2021, la tasa de penetracion de las redes sociales a nivel
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mundial alcanzo el 53,6%, siendo Europa occidental y septentrional los lugares con una
mayor tasa de penetracion, con un 79%, seguidas de América del Norte, con un 74% (We
Are Social y Hootsuite, 2021).

En cuanto a popularidad, Facebook se sitia como la red social lider del mercado, con
2.850 millones de usuarios activos mensuales. La empresa creada por Mark Zuckerberg
también posee actualmente cuatro de las mayores plataformas de redes sociales, todas
ellas con més de mil millones de usuarios activos mensuales cada una: Facebook
(plataforma principal), WhatsApp (2.000 millones), Instagram (1.386 millones) y
Facebook Messenger (1.300 millones). A su vez, la mayoria de las redes sociales con mas
de 100 millones de usuarios tienen su origen en Estados Unidos; sin embargo, las redes
sociales WeChat, QQ y Douyin también han conseguido un gran impacto en sus regiones

debido a sus contenidos locales (We Are Social y Hootsuite, 2021).
Gréfico 5.2.- Poblacion Digital Mundial en Enero de 2021 (en miles de millones)
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6.2 APLICACION DEL NEUROMARKETING A LAS REDES SOCIALES

El enfoque del neuromarketing resulta altamente interesante dentro de la comunicacion
en las redes sociales. La comprension de la utilidad de las herramientas de
neuromarketing permite a las empresas acceder a una informacion mas precisa y

elaborada. Esta informacion, por su lado, les permite desarrollar nuevas estrategias y
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obtener ventajas competitivas, que a su vez pueden conducir a un mejor posicionamiento
en el mercado y a un crecimiento més sostenible. Ademas, las técnicas de neuroimagen
pueden emplearse en los estudios de consumo para mejorar la precision de las
clasificaciones existentes de las tendencias de compra de los consumidores. Esto se debe
a que el neuromarketing facilita una mejor comprension de los procesos neurofisioldgicos
y biolégicos responsables del comportamiento relacionado con la toma de decisiones a la
hora de interactuar con diferentes marcas (Constantinescu et al., 2019).

La investigacion de neuromarketing en las redes sociales puede garantizar a las empresas
informacién sobre como perciben sus esfuerzos de comunicacion los usuarios, en
términos de compromiso emocional, retencion en la memoria, intencion de compra,
novedad, atencion y conciencia. De hecho, cuando los consumidores interactian con sus
marcas preferidas, las areas cerebrales responsables de los procesos analiticos se
desactivan, y se activan las areas encargadas de integrar las emociones con las decisiones

de compra (Constantinescu et al., 2019).

De acuerdo con un estudio realizado por Mufioz-Leiva et al., gracias al neuromarketing
y a las redes sociales, los expertos en marketing han podido redefinir su publico objetivo,
ya que ahora es posible conocer qué estimulos afectan a cada usuario, asi como los gustos
que tiene, de modo que es mas facil “bombardearlos” con mensajes que les puedan
resultar interesantes (Ardanza-Ruiz y Lavin, 2021; Mufoz-Leiva et al., 2018). Otro
estudio realizado por Abuin-Vences et al., concluye que gracias a la disciplina del
neuromarketing las empresas han conseguido recopilar una gran cantidad de datos Gtiles
para medir la eficacia de los anuncios en las redes sociales. Ademas, este estudio afirma
que el contenido que tiene mas repercusion entre los usuarios son los posts con contenido
de entretenimiento, seguidos de los que contienen informacidn relacionada con la marca,
destacando las imagenes como contenido preferido, y rechazando los posts con un gran
contenido de texto. Asimismo, se ha podido demostrar que es mas efectiva la publicidad
emocional que la puramente racional, y que el uso de redes sociales radica en la necesidad
de los individuos de satisfacer sus necesidades sociales y encontrar la aceptacion del resto

en sus decisiones (Abuin Vences et al., 2020; Ardanza-Ruiz y Lavin, 2021).

Por otro lado, existen estudios que emplean la resonancia magnética funcional (fMRI)
que constatan las diferencias percibidas por hombres y mujeres al interactuar con la

informacion existente en las redes sociales, lo que permite que las estrategias de
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segmentacion sean mas sostenibles y que las estrategias de comunicacién sean mas
personalizadas. Otras tecnologias del neuromarketing, como la EEG, puede suministrar
informacion a las empresas sobre andlisis del sentimiento. Este analisis puede
proporcionar datos sobre la opinion de los consumidores sobre sus productos basandose
en sus reacciones al interactuar con textos escritos en forma de resefias o blogs
(Constantinescu et al., 2019). La técnica del eye-tracking también puede ser empleada en
el mundo del social media, ya que permite registrar cuéles son las partes de una pantalla
a la que miran mas los usuarios, de modo que las marcas pueden llegar a crear mensajes
mas efectivos. Por ejemplo, la red social Facebook comprob6 que los usuarios prestaban
una mayor atencion a las cabeceras de los posts y posteriormente a los comentarios de
otros usuarios (Ardanza-Ruiz y Lavin, 2021; Mufioz-Leiva et al., 2018).

Con todo, hay que tener en cuenta las limitaciones que conlleva la integracion del
neuromarketing en las redes sociales. Como se explico en otros apartados de este trabajo,
la investigacion del neuromarketing requiere de tecnologias y herramientas especiales,
ademas de contar con un factor moral a la hora de llevar a cabo los estudios. Por ello, las
empresas interesadas en seguir este camino en el futuro, deben invertir en dispositivos
gue sean lo menos intrusivos posible, pero, al mismo tiempo, capaces de recoger en
totalidad los matices del comportamiento del consumidor. Ademas, las empresas en
cuestion deben de tener en cuenta todas las leyes de proteccion de datos, asegurando la
transparencia a la hora de la recogida de los mismos en relacién con caracteristicas y
comportamientos de los usuarios. Para ello, las firmas deben realizar un esfuerzo conjunto
junto a los consumidores con el fin de construir productos, servicios, campafas de
comunicacion... que estén en correlacion con las necesidades de los mismos. Asi, con
una mentalidad sostenible, donde los objetivos de la empresa se persiguen sin poner en
riesgo el bienestar del usuario, el modelo de comunicacion se construye a partir de datos
recogidos de forma ética, con el fin de ofrecer a los usuarios una experiencia de alta
calidad (Constantinescu et al., 2019).

En vista de todo lo anterior, el neuromarketing permite sobrepasar los limites de los
métodos cuantitativos y cualitativos clasicos, ofreciendo informacién cualitativa
adicional, que no es Unicamente escrita 0 hablada, sino que se basa en el analisis de la
respuesta inconsciente a los estimulos. La investigacion del neuromarketing en el campo
de las redes sociales esta creciendo atendiendo a los numerosos articulos existentes. Los
futuros enfoques de investigacion deberian ir un paso mas alla, y probar en situaciones
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reales de mercado las aplicaciones del neuromarketing; asi como identificar en una mejor
medida cuéles son las tecnologias mas adecuadas para proporcionar y recoger los datos
mas idéneos. Ademas, el neuromarketing deberia centrarse en como los usuarios se toman
la intrusion en sus datos y si esa intrusion esta cambiando su comportamiento. Con todo,
se espera un mayor desarrollo en este campo, ya que los resultados del neuromarketing
pueden estimar la eficacia de los esfuerzos de marketing y, por consiguiente, aumentar el
desarrollo sostenible a largo plazo de la comunicacion de marketing de las empresas
(Constantinescu et al., 2019).
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CONCLUSIONES

A través del presente trabajo se ha podido realizar un realizar un estudio exhaustivo sobre

la disciplina del neuromarketing y sus diversas aplicaciones.

Comenzando desde un punto de vista mas cientifico, se presenta al neuromarketing como
aquella disciplina que aplica las précticas y conocimientos de las neurociencias al
consumidor. Con el estudio del funcionamiento cerebral se forman las bases sobre las que

se fundamentan las investigaciones tanto de neuromarketing como de neurociencia.

Ya en la década de los 90, la denominada “década del cerebro”, investigadores como
Antonio Damasio afirmaban que el ser humano emplea la parte emocional del cerebro
cuando toma decisiones y no solo la racional. Comenz6 a comprobarse la eficacia de la
publicidad emocional y replantearse los modelos econdémicos existentes en los que se
planteaba al consumidor como un ser completamente racional. Asi, nacié el concepto de
neuromarketing de la mano de Ale Smidts en 2002, definiéndose como un punto de
encuentro entre el conocimiento médico, las herramientas tecnoldgicas y el marketing,
con el fin de estudiar las reacciones del cerebro de los consumidores ante ciertos

estimulos.

Consecuentemente, el neuromarketing toma ventaja frente al marketing tradicional.
Mientras que este ultimo depende en una gran medida de la buena fe de los sujetos
sometidos a los experimentos, el neuromarketing permite ir mas alla de las decisiones
verbales de los individuos y accede a estados mentales inconscientes. Teniendo en cuenta
que alrededor de un 95% de los pensamientos, emociones y aprendizaje se producen a
nivel inconsciente, el neuromarketing permite llegar a puntos hasta ahora inalcanzables

dentro de la mente de los consumidores.

Asi, gracias al empleo de imagenes cerebrales, el neuromarketing ha podido extender sus
aplicaciones a areas muy diferentes. Desde la comprobacion de la eficacia de anuncios,
pasando por la evaluacién de contenidos multimedia; ayudando a la fijacion de precios,

disefios de productos; y hasta jugar un papel clave en el marketing politico.

Asimismo, se considera al marketing sensorial como un campo de estudio relevante
dentro de la disciplina del neuromarketing. Este marketing dirigido a los cinco sentidos,

busca la estimulacion de los mismos con el fin de crear un ambiente agradable que incite
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al consumidor a disfrutar de una experiencia. De este modo, el marketing de los sentidos
busca superar la barrera emocional de los consumidores e instaurar un recuerdo de la
marca en ellos. Asi, ya son muchas las empresas que toman en consideracion los olores,

colores, musica, disposicion, texturas de sus puntos de venta.

Por otro lado, se identifica el fendémeno del contagio social, por el cual se explica porqué
la reaccion a ciertos estimulos es extendida a un gran namero de individuos. Asi, el
neuromarketing toma de la sociologia el estudio del comportamiento de los grupos y lo
aplica a campos como el de las redes sociales. En estas, se puede observar como el usuario
pasa de ser un receptor pasivo de contenidos a un cocreador activo de las comunicaciones
de laempresa. Aqui, las herramientas de neuromarketing permiten a las empresas conocer
cémo los usuarios perciben sus esfuerzos de comunicacién en términos de compromiso
emocional, retencién en la memoria, intencion de compra, atencion y conciencia. Asi, el
neuromarketing ayuda a redefinir al publico objetivo, personalizar los contenidos a los

usuarios y conocer el tipo de mensajes que conllevan un mayor impacto.

Sin embargo, a pesar de todas estas grandes utilidades y futuras areas de aplicacion, el
neuromarketing también cuenta con un gran nimero de escépticos. Esto se debe a que las
principales consultoras de neuromarketing tienen poca transparencia en la realizacion de
sus estudios (principalmente debido a la alta competitividad en el mercado). Por otro lado,
se trata de un campo de estudio muy reciente, ain en desarrollo, con muchos retos por
delante. Algunos de esos retos estan relacionados con el alto coste de las herramientas
empleadas, principalmente los escaneres, que no estan al alcance de cualquier empresa.
Otros problemas estan relacionados con los tamafios de las muestras de los estudios, ya
que no son lo suficientemente grandes; o con la falta de realidad a la hora de plantear los
casos: no es lo mismo estar en un laboratorio dentro de un escaner pensando en realizar

una accion que realizarla verdaderamente en el mercado real.

Por otro lado, el uso de técnicas que analizan y estudian el cerebro de los individuos para
su aplicacion en la venta comercial, si que conlleva problemas éticos. Esto se debe a que
el uso de estas técnicas puede llevar a explotar ciertas debilidades de los participantes del
estudio, y, en consecuencia, a futuros consumidores de la empresa. Lo mismo sucede con
la posibilidad de recurrir a manipulacion subliminal, con la intrusion en la publicidad de

manera no ética. Para ello, las empresas deben proporcionar los protocolos
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correspondientes, relacionados con la obtencion de datos, su analisis y su

almacenamiento.

En conclusion, el neuromarketing permite sobrepasar los limites del marketing
tradicional, ofreciendo informacion cualitativa adicional basada en el analisis de la
respuesta inconsciente a los estimulos. La investigacion del neuromarketing en el campo
de las redes sociales esta creciendo atendiendo a los numerosos articulos existentes. Los
futuros enfoques de investigacion deberian ir un paso més alla, y probar en situaciones
reales de mercado las aplicaciones del neuromarketing; asi como identificar en una mejor
medida cudles son las tecnologias mas adecuadas para proporcionar y recoger los datos
mas idoneos. Asimismo, el neuromarketing deberia centrarse en como los individuos se
toman la intrusién en sus datos y si esa intrusién esta cambiando su comportamiento. Con
todo, se espera un mayor desarrollo en este campo, ya que los resultados del
neuromarketing pueden estimar la eficacia de los esfuerzos de marketing y, por
consiguiente, aumentar el desarrollo sostenible a largo plazo de la comunicacion de

marketing de las empresas.
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