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RESUMEN

El neuromarketing nace de la unién de la neurociencia y el marketing. Esta nueva rama
de conocimiento intenta descifrar que ocurre en la cabeza del consumidor cuando va a
comprar un producto. Se basa en el principio de que los seres humanos no siempre se
comportan racionalmente. ¢Por qué compramos Coca Cola cuando el sabor de Pepsi nos
gusta mas? El neuromarketing intenta descubrir por qué los clientes toman estas

decisiones centrandose en qué sucede mientras tanto en su cerebro.

Las técnicas tradicionales de marketing, como las entrevistas o los focus group, solo se
centran en lo que el consumidor dice. Sin embargo, las técnicas de neuromarketing
intentan averiguar como reacciona la cabeza del consumidor ante los estimulos y cémo
el cerebro decide si comprar o no. Por lo tanto, ofrecen una vision mucho mas realista y

fiable del proceso de compray de los deseos de los compradores.

Pero no todo ha sido facil para los expertos en neuromarketing, los cuales han tenido que
soportar muchos ataques. Los criticos sostienen que este tipo de técnicas pueden utilizarse
para intentar manipular a los consumidores y obligarles a comprar productos que no
necesitan. Pero el objetivo del neuromarketing no es este, sino ofrecer anuncios que no

sean molestos y productos que satisfagan mejor las necesidades de los individuos.
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INTRODUCCION

¢Por qué pagamos el doble por un café de Starbucks que por otro de la misma calidad de
una cafeteria menos conocida? ¢Por qué invertimos nuestro dinero en unas acciones que
han tenido buenos resultados el afio anterior sin fijarnos en las expectativas para este afio?
O ¢Por qué nos compramos el mismo coche que nuestro vecino, aunque nuestras
necesidades sean diferentes? (Bermejo e Izquierdo, 2013) Estas cuestiones se pueden

responder gracias al neuromarketing.

El neuromarketing es una nueva disciplina que utiliza las técnicas y los conocimientos de
la neurociencia para entender como funciona el cerebro del consumidor cuando este ve
un producto o un anuncio. Se centra en estudiar la parte metaconsciente que altera el

comportamiento del consumidor, la cual regula el 95% de las decisiones de compra.

Aunque el neuromarketing ha ganado popularidad durante la tltima década, es aun una
rama desconocida. Sigue en evolucion continua y tiene un gran potencial, sobre todo en

un mundo donde el pablico esta cada vez mas saturado de publicidad.

Aunque mucha gente interprete que lo Unico que pretende el neuromarketing es vender
productos que los consumidores no necesitan, su verdadera finalidad es aportar valor a
los consumidores produciendo bienes que se adapten al consumidor y le causen una

mayor satisfaccion.

El siguiente Trabajo de Fin de Grado tiene como objetivo dar a conocer de manera clara
y sencilla una disciplina tan prometedora como el neuromarketing. A lo largo del
documento se espera aportar valor acerca de como el cerebro de los individuos percibe
los productos y toma decisiones de compra. Para ello, se explicaran como influyen los
sentidos y el cerebro en el comportamiento del consumidor. También se analizaran las
técnicas de neuromarketing que mas se utilizan en la actualidad y las criticas que esta
especialidad est4 recibiendo. Todo ello con la finalidad de aportar una idea clara y bien
formada al lector acerca de qué es el neuromarketing y como puede ayudar a descifrar la

mente del consumidor.
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1. ¢QUE ES EL NEUROMARKETING?

1.1. Definicion de neuromarketing

El neuromarketing es la aplicacion de las herramientas y técnicas desarrolladas por la
neurociencia al mundo del marketing y del comportamiento del consumidor (Kenning y
Plassmann, 2005; Lee et al., 2007). Por lo tanto, para entender qué es el neuromarketing,

primero debemos conocer qué son el marketing y la neurociencia.

Marketing: Es el proceso que disefia productos que satisfacen necesidades, les asigna un
precio, los publicita y distribuye a los mercados objetivos, para lograr los objetivos de la

empresa (Stanton et al., 2007).

Neurociencia: Es la ciencia que se ocupa del sistema nervioso o de cada uno de sus

diversos aspectos y funciones especializadas (Real Academia Espafiola, 2021).

Por lo tanto, el neuromarketing usa los conceptos, teorias y métodos que estudian el
cerebro y el sistema nervioso con el fin de analizar y entender el comportamiento de los
seres humanos ante estimulos de marketing tales como la marca, los productos o los
anuncios (Lee et al., 2007; Lim, 2018).

Aunque esta nueva disciplina se nutre del marketing y de la neurociencia, es
independiente de ellas, pues no analiza la conducta econdémica o el cerebro en si, sino los
mecanismos internos que determinan el comportamiento del comprador a la hora de tomar

decisiones econdémicas (Thomas et al., 2017).

El neuromarketing se considera un nuevo enfoque de estudio del comportamiento del
consumidor que intenta comprender los procesos mentales, los cuales hacen que el
consumidor perciba, actle y tome decisiones. Combina conocimientos de la psicologia
conductual, la economia y la neurociencia, por lo que muestra una imagen mas veridica
de las necesidades de los consumidores (Baptista et al., 2010; Blanco, 2018; Lim, 2018;
Nufiez-Cansado et al., 2020).

Su finalidad es la misma que la de las investigaciones de mercado tradicionales; como
puede una empresa destinar sus recursos de la manera mas efectiva para comunicar valor
a sus consumidores y a la vez generar beneficios para sus stakeholders (Genco et al.,
2013). Esto se pretende conseguir entendiendo mejor el cerebro de los clientes para

conocer mejor sus necesidades e incrementar asi su satisfaccion final (Braidot, 2011).

Neuromarketing: Descifrando la mente del consumidor Maria Gutiérrez Sanchez



Para entender bien el neuromarketing, es necesario saber que el ser humano tiene dos
niveles de pensamiento: el consciente y el metaconsciente. El metaconsciente mueve la
mayor parte de las decisiones de compra (Braidot, 2011). El neuromarketing se centra en
estudiar esta parte metaconsciente, es decir, como las ideas son establecidas en la cabeza
del consumidor. Cuando un individuo ve un producto, su mente crea una memoria que
se conecta con todos los datos que tiene sobre este, como los anuncios, el packaging o sus
experiencias previas y crea una memoria de marca. Las técnicas de neuromarketing
analizan esta memoria de marca, como se almacenay qué regiones del cerebro se activan,
lo que ofrece una vision mas realista y completa de la conducta del consumidor que las

técnicas tradicionales de marketing (Genco et al., 2013).

El neuromarketing incluye cualquier actividad de marketing o de investigacion de
mercado en la que se usen mediciones biométricas y técnicas para leer las sefiales
cerebrales (Genco et al., 2013). Estas tecnologias permiten descubrir qué estimulos debe
contener un anuncio para impactar, cuanto se debe repetir para que sea efectivo, cudl es
la mejor estrategia respecto al precio o como seducir a los clientes para que permanezcan
mas tiempo en una tienda (Braidot, 2011). Pero, aunque intenta descubrir lo que hay en
la cabeza del individuo en cuanto al factor l6gico, no pretende instaurar ideas en la mente

del consumidor ni obligarlo a comprar algo que no desea (Lindstrom, 2009).

En los ultimos afios han surgido muchas agencias de consultoria de neuromarketing en
todo el mundo. La mayoria se han especializado en analizar la efectividad de la
publicidad. En estos experimentos, los participantes ven un anuncio mientras se miden
las respuestas cerebrales a través de técnicas como resonancias magnéticas o

encefalografias (Ariely & Berns, 2010).

Es importante mencionar que el neuromarketing presume saber y averiguar muchas cosas
que fueron descubiertas por grandes psicélogos en el siglo XX (Klaric, 2017). Lo que el
neuromarketing ha permitido realmente es confirmar algunas de estas creencias, pero no
debemos olvidar que muchas de ellas ya existian en el marketing tradicional, como la

publicidad emocional en la fidelizacién de clientes (Braidot, 2011).

Aun asi, el neuromarketing aun esta poco explotado. Para empezar, muy pocos
investigadores de marketing tienen conocimientos sobre neurociencia cognitiva. Ademas,

han surgido preocupaciones sobre la ética de utilizar técnicas de neuroimagen con
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propdsitos comerciales. Por lo tanto, todavia no hay muchos estudios al respecto, aunque

esto estd empezando a cambiar tras comprobarse su efectividad (Morin, 2011).

Empresas como Coca Cola, Nestlé o Walt Disney Co. ya han usado este tipo de técnicas
para analizar sus productos (Blanco, 2018). Para una marca de coches como Hyundai es
mucho mas barato producir un coche y realizar este tipo de investigaciones para saber
exactamente qué opinan los consumidores, en vez de producir miles de coches sin saber

cual sera la reaccion final del pablico (Burkitt, 2012).

1.2. Origenes del neuromarketing

En los ultimos afios ha aumentado el interés por medir las respuestas del cerebro y por
consecuencia han surgido nuevas ciencias como el neurocoaching, la neuroeducacion, la
neuroantropologia o el neuromarketing (Nufiez-Cansado et al., 2020). El marketing desde
sus inicios se apoyd en otros estudios como la psicologia, sociologia, la economia, las
ciencias exactas y la antropologia (Braidot, 2012). Por lo tanto, que se apoyara en otra

disciplina como la neurociencia no fue algo revolucionario.

Aunque el neuromarketing parezca algo muy reciente, en 1960 Herbert Krugman midio
la dilatacion espontanea de las pupilas como indicador del interés de un grupo de
participantes al ver diferentes productos y anuncios. En 1970, junto con Fleming Hansen,
comenzaron a estudiar los hemisferios cerebrales mediante encefalografias (Klin¢ekova,
2016). Pero el neuromarketing no empez6 a tomar forma hasta los 90 gracias a Gerald
Zaltman, profesor en la universidad de Harvard. Zaltman empez6 a investigar la
posibilidad de usar la tecnologia de la lectura del cerebro para estudiar el comportamiento

del consumidor y aplicar este conocimiento al marketing (Klincekova, 2016).

Aun asi, el término “neuromarketing” no se uso hasta el 25 de octubre de 2002 por Ale
Smidts en su discurso inaugural celebrado en el Erasmus Research Institute of
Management (Thomas et al., 2017). En ese mismo afio, algunas compafiias, como
Brighthouse o SalesBrain, empezaron a ofertar técnicas de investigacion de mercados y
de consultoria usando tecnologias y conocimientos de la neurociencia cognitiva (Morin,
2011). Por ello, se considera que el neuromarketing como tal nacié en el 2002, pero como

hemos visto se llevaba formando durante décadas.
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1.2.1. El desafio Pepsi Coca-Cola

El primer estudio oficial de neuromarketing se publicé en 2004 por Read Montague. En
él se pidi6 a un grupo de sujetos que bebieran Pepsi y Coca Cola mientras escaneaban su
cerebro con una maquina de resonancia magnética funcional (fMRI). Cuando los
individuos no conocian la marca que estaban consumiendo, preferian Pepsi, aunque los
resultados estaban bastante igualados. Sin embargo, cuando sabian la marca del refresco
que estaban bebiendo, el 75% de los participantes eligié Coca Cola. Estos resultados se
daban porque se activaban diferentes regiones del cerebro dependiendo de si el
consumidor era consciente de la marca o no. En ambos casos se activaba el sistema de
recompensas del cerebro, pero cuando se conocia la marca se activaba también el 16bulo
frontal, el cual se encarga de la atencion y controla la memoria a corto plazo. Sin embargo,
cuando no conocian la marca, se activaba una parte del sistema limbico encargada del

comportamiento emocional e instintivo (Montague et al., 2004).

Estos resultados no sorprendieron a nadie, pues en 1975 Pepsi lanzé una campafia
publicitaria llamada “El reto de Pepsi” (Klin¢ekova, 2016). En ella daban a probar un
vaso de Coca Cola y de Pepsi a los participantes sin decirles la marca y la mayoria
escogieron Pepsi. Sin embargo, Coca Cola lideraba las ventas del sector. En aquel
momento, no se sabia exactamente por qué sucedia este fendmeno, pero gracias a las
técnicas de neuromarketing ahora se sabe que esta discrepancia ocurre por las zonas del

cerebro que activa cada refresco.

Coca Cola transmite més al cliente que su sabor. Gerald Zaltman concluy6 que Coca Cola
evoca emociones variadas: desde vigor y sociabilidad hasta calma, soledad y relajacion.
Por lo tanto, los consumidores la encuentran perfecta para consumir en cualquier

momento (Eakin, 2002). Para ellos, Coca Cola ofrece algo més que una bebida.

1.3. Necesidad del neuromarketing

En el pasado, se creia que los consumidores eran seres racionales con una pequefia parte
de emociodn irracional, por lo tanto, las técnicas de investigacion de mercados se basaban
en ese principio. Pero se ha descubierto que el ser humano es principalmente emocional
y se necesitan técnicas que estudien la parte metaconsciente que afecta al comportamiento

del consumidor (Genco et al., 2013).
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1.3.1. El consumidor racional y las técnicas tradicionales de marketing

Un consumidor racional es capaz de recordar y de usar toda la informacion en todo
momento. Ademads, determina sus preferencias de manera racional y estas varian
solamente si se presenta nueva informacion. Por ejemplo, si un consumidor prefiere el
producto A antes que el B y el B antes que el C, se presupone que prefiere el A antes que
el C. Asimismo, un consumidor racional utiliza el método coste-beneficio para tomar
decisiones de compra, es decir, valora el coste y el beneficio de todos los productos y

elige el que mayor beneficio le proporciona al menor coste (Genco et al., 2013).

Partiendo de esta premisa, para analizar la efectividad de las estrategias de marketing y
publicidad frecuentemente se utilizan técnicas de marketing tradicionales, como las que
aparecen en el cuadro 1.1 (Genco et al., 2013). En estas, los investigadores basan sus
estudios en la capacidad de los consumidores para reportar como les hace sentir un
anuncio o un producto y su capacidad de proyectar sus decisiones de compra futuras
(Morin, 2011).

Encuestas | Son cuestionarios estructurados que se distribuyen entre una muestra de
consumidores representativa. En la actualidad, se suelen realizar online.
Su principal beneficio es que son rapidas de realizar y se pueden obtener

muchas respuestas, pero no se puede profundizar en la causalidad.

Entrevistas | En las entrevistas intervienen dos personas; el entrevistado y el
entrevistador. El entrevistador tiene una guia con preguntas, pero puede
alterar el guion si lo considera necesario. Se puede profundizar mejor en
las razones que en las encuestas, pero es una técnica mas cara y consume

mucho tiempo, por lo que la muestra va a ser mas pequefia.

Focus Se reline a un pequefio nimero de consumidores para que discutan un
Group tema mientras un moderador se encarga de guiar la conversacion. El
moderador es una pieza clave, ya que debe mantener a las personas
dominantes del grupo bajo control, motivar a los participantes timidos a
contribuir o volver al tema de conversacion cuando se desvien. Los focus
group ofrecen informacion sobre el lenguaje corporal y los pequefios

gestos naturales que realizan los participantes inconscientemente.

Cuadro 1.1: Las técnicas de marketing tradicional

Fuente: Elaboracién propia con datos de Genco et al., (2013)
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1.3.2. Cuando el modelo racional falla: El consumidor irracional

Pero después de muchos estudios, se ha demostrado que los consumidores dicen una cosa,
pero su cabeza refleja otra diferente. Hace unos afios, McDonald’s decidid introducir
productos mas saludables en su menu, ya que era lo que los consumidores reclamaban. A
la vez, su competidor Burger King decidio hacer lo contrario e introducir hamburguesas
mas grandes y menos saludables. La sorpresa llegé cuando Burger King tuvo mas éxito
con su estrategia que McDonald’s. La gente decia que queria comer sano, pero cuando

Ilegaban al establecimiento su mente inconscientemente pedia otra cosa (Klaric, 2017).

Por lo tanto, parece que los consumidores no se comportan de forma tan racional como
cabria esperar y que la parte inconsciente de su cerebro es la que tiene mayor influencia
en el proceso de compra (Blanco, 2018). Cuando los seres humanos tienen que tomar
decisiones econdmicas, se dejan llevar por decisiones ildgicas desde el punto de vista

racional, pero logicas desde el punto de vista emocional (Bermejo e Izquierdo, 2013).

Las técnicas tradicionales de marketing solo proporcionan informacion superficial de las
causas que realmente motivan la compra (Braidot, 2012). Asumen que los individuos son
capaces de identificar y explicar el proceso cognitivo de la toma de decisiones, el cual
tiene componentes de los que no son conscientes (Morin, 2011). Por lo tanto, solo sirven
bajo la hipdtesis de que los seres humanos toman decisiones de forma racional, pero hay

evidencias de que esto no es asi (Dooley, 2011).

Ademas, las opiniones de los participantes pueden estar distorsionadas, ya sea por no
querer admitir algo, tener prisa por contestar, 0 no recordar cosas con claridad. También
se debe tener en cuenta que cuando se le pregunta a alguien qué producto le gusta mas o
cuél compraria en un futuro, las respuestas son suposiciones, las cuales no son fiables ni
exactas (Morin, 2011; Genco et al., 2013; Klaric, 2017).

Por lo tanto, lo importante no es fijarse en lo que dicen los clientes, sino investigar las
causas que subyacen su conducta. Esto es posible gracias al estudio de las zonas de

cerebro que motivan los comportamientos, es decir, al neuromarketing. (Braidot, 2012)

Mediante encefalografias y otras técnicas de neuromarketing se ha descubierto que entre
un 85% y un 95% del proceso de compra es subconsciente e inconsciente. Estudiar la
parte del cerebro que motiva la toma de decisiones inconscientes podria ser la clave para

aumentar la eficacia de las estrategias de marketing (Zaltman, 2013; Klaric, 2017)
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La informacion que proveen estas técnicas es mucho mas realista y parcial, 1o que se
traduciria en producir inicamente los productos mas prometedores y, por consecuencia,

que las empresas destinen sus recursos de forma mas eficiente (Ariely & Berns, 2010).

La clave para obtener unos buenos resultados seria mezclar las técnicas tradicionales y
las de neuromarketing. Ambas son facilmente complementarias, ya que las tradicionales
se focalizan en la parte consciente del consumidor y las de neuromarketing en la parte
inconsciente. Combinadas ofrecen una imagen mucho mas completa que por separado
(Genco et al., 2013). Por lo tanto, el neuromarketing no busca acabar con las técnicas de
marketing tradicional, sino ofrecer una perspectiva mucho mas amplia y realista de la
toma de decisiones de los consumidores.

1.4. Utilidades del neuromarketing

El neuromarketing es principalmente atil para cualquier tipo de proceso de investigacion
de mercado, ya que, las técnicas tradicionales no son tan eficaces al intentar inferir el
comportamiento del consumidor en el pasado (Braidot, 2012). Por lo tanto, estas técnicas
pueden ayudarnos a analizar los precios, el posicionamiento, la imagen de marca, el

disefio de productos, o la efectividad de los anuncios, entre otros (Blanco, 2018).

1.4.1. Lanzamiento de productos nuevos

Son muchos casos en los que los participantes de un focus group han manifestado que les
gustaba un producto y que lo adquiririan en un futuro, pero cuando el producto se lanz6
no lo hicieron y este termind acumulando polvo en las estanterias de las tiendas (Braidot,
2012). Por ejemplo, Tropicana de PepsiCo realizd un focus group para estudiar la
viabilidad de su nuevo disefio. A pesar de que los resultados fueron positivos, cuando el
producto con su nueva imagen se lanzo las ventas cayeron un 14%. Aunqgue la gente decia

que compraria el producto, su subconsciente no estaba de acuerdo (Klaric, 2017).

Segln George Zaltman entre un 60 y 80% de los nuevos productos fracasan (Eakin,
2002). Gracias al neuromarketing podemos conocer mas sobre el funcionamiento del
cerebro y el comportamiento de los individuos en el proceso de compra para que el
porcentaje de fracasos disminuya. Estas nuevas técnicas permiten conocer con mayor
fiabilidad si un producto sera exitoso o no, lo cual ayudaria a las empresas a no invertir

en productos que no van a ser rentables.
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1.4.2. Disefio del packaging del producto

El packaging no solo tiene que estar disefiado para mantener el producto, sino que se
debe tener en cuenta como se siente al tacto o como Ilama la atencion del cliente. Todo

ello afecta a la experiencia del consumidor (Thomas et al., 2017).

El neuromarketing permite testear y proporcionar informacion sobre los efectos
emocionales del packaging (Braidot, 2011). Por ejemplo, se ha demostrado que las
formas redondas atraen mas al ojo humano. Por ello, los iPhones han sido disefiados
cada vez con mas curvas y menos aristas con el objetivo de ser mas atractivos para el

0jo humano (Klaric, 2017).

1.4.3. Posicionamiento

El posicionamiento no depende Unicamente de lo que la empresa comunica ni de su
producto, sino de cémo percibe la mente del consumidor el producto (Blanco, 2018). Esta
percepcion se ve alterada por la informacion almacenada en la memoria del individuo,
por su experiencia como consumidor e incluso por el contexto en el que se encuentra en

el momento de la decisién de compra (Braidot, 2011; Blanco, 2018).

La clave para una buena estrategia de posicionamiento no esta en analizar lo que los
clientes dicen, sino en estudiar los mecanismos cerebrales que se activan. Detras del
razonamiento que hacen los consumidores, se encuentran las auténticas razones a las que
no tienen acceso conscientemente, por lo que el neuromarketing es vital para entender el

posicionamiento de los productos (Braidot, 2011).

1.4.4. Fijacion de precios

El precio es una de las variables mas importantes para el éxito o fracaso de un producto
(Thomas et al., 2017). La conexion entre un producto y su precio depende del valor que
le dé cada cliente (Braidot, 2011).

Valor Percibido > Precio - Se compra
Valor percibido < Precio = No se compra

En consecuencia, se debe encontrar un equilibrio entre la rentabilidad por producto para

la empresa y el valor percibido (Braidot, 2011).

Normalmente un precio alto se traduce en una disminucion de las ventas, pero a veces

puede producirse lo contrario, percibir el producto como de mayor calidad y vender mas.
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En 2008, Hilke Plassmann realiz6 una prueba de resonancia magnética funcional a varios
sujetos para medir los niveles de agrado de su cerebro mientras probaban el mismo vino
tres veces, pero se les dijo que eran diferentes vinos con diferentes precios. A medida que
pensaban que estaban degustando un vino mas caro, manifestaron mayor agrado, a pesar
de que el vino era el mismo. Esto se debia a que cuanto mas caro creian que era el
producto, mas se activaba la region prefrontal medial, la cual esta relacionada con el

sistema de recompensa y la sensacion de placer (Plassmann et al., 2008).

Por lo tanto, el neuromarketing puede ayudar a analizar cual seria el mejor precio para un
producto teniendo en cuenta como lo va a percibir y procesar el cerebro del usuario
(Thomas et al., 2017).

1.4.5. Disefo de las tiendas

Cuando entras en un supermercado o en una tienda como Ikea, la colocacion de cada
producto esta pensada y estudiada, desde la colocacion de los pasillos, la organizacion de
los productos, el recorrido que esperan que hagas, etc. Todo lo que contribuye a la

experiencia de compra esté disefiado y deliberado (Thomas et al., 2017).

Uno de los factores que mas se cuidan es que los productos sean facilmente visibles. Por
ello, la altura a la que se colocan es trascendental. Podemos diferenciamos tres niveles: el
superior, medio e inferior. El superior es a la altura de los ojos, por lo que es el que
requiere menor esfuerzo para captar la atencion. EI medio esta a la altura de las manos y
requiere un mayor esfuerzo para la vision. El ultimo es el nivel inferior y para que sus
productos sean visibles hace falta que el cliente se agache (Braidot, 2011). Aungue este
ultimo pueda parecer el menos atractivo, puede ser muy exitoso para la venta de productos

para nifios como chocolates o cereales, ya que esta a la altura de su vision.

También se debe cuidar que los productos que generen rechazo inconsciente como las
bolsas de basura, los alimentos para animales o los pafales estén alejados de los demas.
Cuando un individuo ve un producto que causa asco o disconformidad, se activa la
insulina, responsable de la sensacién de rechazo. Por lo tanto, cuando ve un producto que
desea cerca de otro que le causa rechazo, se produce un contagio por asociacion visual y

deja de desear ese producto (Braidot, 2011).
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Esto se estudia gracias a supermercados de prueba, donde los clientes simulan un dia de
compra normal y los investigadores analizan su comportamiento mediante técnicas de

eyetracking que indican donde focaliza el cliente la atencion. (Thomas et al., 2017).

1.4.6. Efectividad de los anuncios publicitarios

El neuromarketing puede ayudar a entender los efectos de los anuncios en el cerebro
humano. Estas técnicas estan muy avanzadas para predecir la efectividad de un anuncio,
ya que es el uso al que mayor utilidad se le esta dando (Thomas et al., 2017) Estas
permiten medir la emocién y la atencion que produce un anuncio en su publico, por lo
que se pueden eliminar las partes del anuncio que no interesen ni sean relevantes y

mantener las mejores partes.

Segln una topografia en estado estable, una técnica de neuromarketing, realizada por
Rossiter et al. (2001), los anuncios que mas tiempo duran en la memoria son los que
activan el polo frontal izquierdo, el cual esta relacionado con las emociones positivas. Si
un anuncio apela a las emociones o al sentido del humor, sera mas facil de recordar, pues

al verlo se activan los sistemas de recompensa del cerebro (Braidot, 2011).

Otro aspecto a tener en cuenta son las neuronas espejo. Estas se activan, por ejemplo,
cuando alguien ve un anuncio de una persona feliz conduciendo un coche y se siente igual
de feliz que si fuera él quien realmente lo estuviera conduciendo. La actitud del
protagonista en el anuncio se percibe como un reflejo de como el cliente se sentiria
utilizando ese producto. Marcas como Nike lo han sabido aprovechar en sus anuncios
contratando a deportistas como Rafa Nadal. Cuando un nifio ve uno de estos anuncios, su
cabeza automéaticamente hace una conexion entre unas deportivas Nike con la posibilidad

de ser el mejor jugando al tenis (Braidot, 2011).

1.4.7. Disminucién de la publicidad

En la actualidad, el publico esta expuesto a una media de 10.000 mensajes cada dia, de
los cuales la mayoria son irrelevantes, lo que obliga a seleccionar y filtrar la
informacién (Morin, 2011; Blanco, 2018) Pero, gracias al neuromarketing, se podrian
crear anuncios mas eficaces, que no necesiten que el consumidor esté constantemente
recibiendo estimulos para recordar un producto. Ademas, podria reducir el uso de

tacticas de impacto agresivas o de imagenes sexuales (Lee et al., 2007).
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2. FUNCIONAMIENTO DEL CEREBRO

Para comprender mejor cdmo funciona el neuromarketing, es crucial entender como
funcion el sistema nervioso humano y el cerebro de los consumidores, ya que esta es la

parte que se estudia cuando se realiza una encefalografia o una resonancia magnéetica.

2.1. El sistema nervioso

El sistema nervioso es una red compleja que permite a un organismo comunicarse con
su entorno. Tiene dos tipos de componentes: los sensoriales y los integrales. Los
sensoriales se encargan de permitir la entrada de informacion al interior del sistema
nervioso, la cual se percibe a través de los cinco sentidos. Los integrales reciben,
almacenan y procesar la informacion sensorial (Constanzo, 2006; Guyton y Hall, 2007).

El sistema nervioso se puede dividir de dos partes:

+ Sistema Nervioso Central (SNC): Esta formado por el cerebro y la médula espinal.
Es la parte responsable de tomar decisiones, de determinar el valor y el significado
de las cosas, de deliberar y de analizar (Baptista et al., 2010; Genco et al., 2013).

+ Sistema Nervioso Periférico (SNP): Esta formado por los receptores sensoriales,
los nervios sensoriales y los ganglios fuera del SNC. Se encarga de formar

impresiones, hablar y actuar (Baptista et al., 2010; Genco et al., 2013).

2.2. El cerebro

El cerebro es un érgano que esta ubicado dentro del craneo y concentra toda la actividad
del sistema nervioso. Se encarga del pensamiento, el control de las emociones, la
conducta y todos los procesos inconscientes, como respirar o regular el pulso cardiaco,

el suefio, el hambre el razonamiento o la atencion (Miller y Cohen, 2001).

Esta formado por células nerviosas que se activan durante los procesos mentales, tanto
conscientes como inconscientes. La realidad es percibida a través de los sentidos y se
traduce en impulsos nerviosos que viajan por los circuitos neuronales hasta llegar al
cerebro. Por lo tanto, cada persona construye una realidad en su cabeza dependiendo de

lo que su cerebro percibe e interioriza (Braidot, 2011).

Todos los humanos venimos al mundo con un “cerebro base” fruto de la herencia

paterna. Sin embargo, es un drgano sensible y moldeable que evoluciona de manera
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diferente segun lo que perciba y procese. Se puede tanto potenciar leyendo o pintando,

pero también se puede perjudicar por culpa del estrés o del tabaco (Blanco, 2018).

Otra cosa que valorar es que el cerebro de las mujeres y de los hombres es diferente y se
activa de manera diferente ante el mismo estimulo. Hay estudios que demuestran como
ante un mismo anuncio emocional, el cerebro de las mujeres activa partes del cerebro

diferentes que el de los hombres (Dooley, 2011).

2.2.1. La corteza cerebral

La corteza cerebral es la encargada de la capacidad de razonar, el lenguaje, la
planificacion, la creatividad y la imaginacion. Se hace cargo de recibir la informacién
sensorial, procesarla e integrar las funciones motoras. Ademas, recubre y esta en

contacto con el resto de las estructuras cerebrales (Constanzo, 2006; Braidot, 2011)

2.2.2. Los hemisferios cerebrales

El sistema nervioso humano esta compuesto por dos hemisferios cerebrales

complementarios: el izquierdo y el derecho.

e lzquierdo: Se encarga de la parte l6gica, la comunicacion y el procesamiento de
la informacion. Se utiliza, por ejemplo, para resolver ejercicios matematicos
(Braidot, 2005; Braidot, 2011)

e Derecho: Se encarga de la parte emocional, las funciones motrices y la
percepcion sensorial. Se utiliza para tareas intuitivas y creativas, por ejemplo,

escuchar musica o ver una obra de arte. (Braidot, 2005; Braidot, 2011)

Aunque el cerebro tiene estructuras diferentes para procesar lo emocional y lo racional,
ambos sistemas se comunican y afectan a la toma de decisiones. Aun asi, la parte

emocional es la que determina las decisiones de compra. (Braidot, 2012)

Conociendo el hemisferio que tienen mas desarrollado los clientes, se pueden adaptar
las comunicaciones de marketing. Por ejemplo, los usuarios en los que predomina el
pensamiento caracteristico del hemisferio derecho son mas propensos a adoptar
productos nuevos, Por lo tanto, es muy practico hacer anuncios pensando a que
hemisferio se pretende llamar la atencion. Benetton utiliza en sus anuncios imagenes
que sorprenden y escandalizan. Estas son procesadas por el hemisferio derecho y causan

mayor impacto en el espectador (Braidot, 2011).
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2.2.3. Los lébulos cerebrales

Cada hemisferio cerebral se divide a su vez en cuatro lébulos y cada uno se encarga de

diferentes funciones, tal como se comenta en el cuadro 2.1.

Lobulo occipital | Es el responsable del procedimiento de la informacion visual

Lobulo temporal | Se encarga de procesar los sonidos, comprender el habla y de la

memoria.

Lébulo parietal | Se ocupa del movimiento, la orientacion y el calculo

L6bulo frontal Es el responsable de los pensamientos, los conceptos, la

planificacion y las emociones

Cuadro 2.1: Funciones de los l6bulos temporales

Fuente: Elaboracion propia a partir de Baptista et al. (2010)

2.2.4. La teoria del cerebro triurno

El doctor Paul D. MacLean formuld en 1952 la teoria de los tres cerebros. Aunque esta

un poco desactualizado, explica de manera practica como esta acomodada el cerebro y

qué parte dirige cada respuesta. Ademas, muchas de las bases del neuromarketing se

han desarrollado bajo este principio (Klaric, 2017).

1)

2)

3)

Cerebro reptiliano: En su centro se localiza el hipotalamo, que regula las
conductas instintivas y las necesidades basicas como el hambre o los deseos
sexuales. Este cerebro se basa en lo conocido y no acepta la innovacion. Cuando hay
discrepancias con los demas cerebros, este es el que gana, ya que esta relacionado
con la supervivencia y la proteccion del ser humano (Braidot, 2011; Klaric, 2017).
Sistema limbico o cerebro emocional: Se localiza en el hipocampo (encargado del
aprendizaje y la memoria) y la amigdala (que dispara el miedo ante ciertos
estimulos). Este sistema permite expresar las emociones y es fundamental para la
memoria emocional. Toma decisiones relacionadas con el placer o la molestia por
una situacién. Este cerebro es el mas dificil de entender, ya que el ser humano no
tiene la capacidad de expresar literalmente sus emociones (Braidot, 2011; Gani et
al., 2015; Klaric, 2017).

Cerebro pensante o cortex: Esta formado por las regiones que interpretan lo que se
percibe a través de los sentidos. Es la sede del razonamiento abstracto, los valores,

el pensamiento creativo y el lenguaje. Su funcion principal es analizar y solucionar
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problemas mediante el uso de la légica y el lenguaje. Ademas, ofrece respuestas

I6gicas a sentimientos emocionales (Braidot, 2011; Gani et al., 2015; Klaric, 2017).

El neuromarketing puede analizar informacion sobre las tres partes del cerebro. El
cerebro reptiliano se encarga de subsanar necesidades basicas como la seguridad, por lo
que es muy influyente en la compra de seguros. El sistema limbico se encarga de las
necesidades basadas en el amor o el reconocimiento social y todo estimulo de marketing
que toque esos sentimientos le afectard. En cuanto al cerebro pensante, este actla

cuando se comparan precios o caracteristicas de un producto (Braidot, 2011).

Cortex o cerebro pensant

Sistema limbico Cerebro reptiliano

Figura 2.1: Imagen de la ubicacion de los tres cerebros
Fuente: Braidot (2011)

2.3. Las neuronas

Las neuronas son las células nerviosas que reciben los estimulos y conducen los
impulsos nerviosos a la parte del cerebro correspondiente. Son como eslabones de una
cadena; se conectan para transmitir la informacion de una a otra y asi conseguir que se
propaguen los estimulos (Baptista et al., 2010; Braidot, 2011) El paso del impulso
eléctrico de una neurona a otra se llama sinapsis y una Unica neurona puede generar
entre 5000 y 10000 sinapsis (Blanco, 2018).

Son fundamentales para el correcto funcionamiento del cerebro y dan sustrato bioldgico
a las funciones mentales como la atencién, la memoria, la capacidad para predecir el

futuro y el razonamiento (Baptista et al., 2010; Braidot, 2011).

2.4. Los neurotransmisores

Los neurotransmisores son una especie de mensajeros quimicos que trasmiten la
informacidn de una neurona a otra. Se encargan de estimular o inhibir al resto de
neuronas en el proceso de sinapsis. Existen 100 tipos diferentes segun su funcion y

pueden inducir placer, calma, energia o capacidad de atencion. Son muy importantes
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para el neuromarketing, ya que el exceso o escasez de neurotransmisores afecta al
estado de &nimo (Braidot, 2011; Blanco, 2018). Algunos de los mas importantes son los

siguientes:

e Ladopamina: Se encarga del placer, el deseo, la motivacion, el aprendizaje o la
adiccion. Ademas, motiva las acciones necesarias para conseguir recompensas,
facilita el aprendizaje y fija la atencion, por lo tanto, cuando la dopamina se
activa en el cerebro, activa también el sistema de recompensa cerebral y produce
una sensacioén de placer inmediato (Bermejo e lzquierdo, 2013)

e La oxitocina: Esta vinculada con los procesos fisioldgicos conectados con la
vida emocional. Algunos la denominan la hormona del amor, ya que influye en
la afectividad, la empatia, la confianza y la sexualidad (Blanco, 2018).

e Laserdtina: Regula el apetito, el ciclo de suefio-vigilia, el control de la
temperatura corporal y equilibra el deseo sexual. Los niveles pueden variar a lo
largo del dia dependiendo de la alimentacion o acontecimientos adversos como
una enfermedad. Si son moderados, se percibe una sensacion de calmay alegria,
pero, si son bajos, se experimenta depresion y tristeza. El nivel de ser6tina afecta
a las decisiones de compra, por ejemplo, si los niveles son altos, disminuye el
deseo de comprar harinas o dulces (Braidot, 2012).

e El glutamato: Se utiliza en el proceso de aprendizaje y de fijacion de la
memoria. Si se inhibe puede generar un tipo de amnesia que provoca que la
nueva informacidén no se archive en la memoria a largo plazo, pero si se
concentran cantidades excesivas puede provocar la muerte de neuronas y

enfermedades como la epilepsia (Blanco, 2018).
2.5. El sistema de decision de compra

2.5.1. El sistema de recompensa del cerebro

El sistema de recompensa estd compuesto por el nicleo accumbens (o nicleo caudado)
y el hipotalamo. Cuando se activa, el cerebro libera dopamina y genera una sensacién de
bienestar que predispone a la persona al cambio y a asumir riesgos. A su vez, ayuda a la
fijacion de la memoria y hace que en un futuro sea mas facil la recuperacion de ese
recuerdo y la decision de compra (Ariely & Berns, 2010; Braidot, 2011; Braidot, 2012).

Aungue un incremento de la actividad en esta zona produce optimismo y exceso de

confianza, la hipoactivacion propicia un sentimiento de apatia, cansancio y sensacion de
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falta de energia que favorece los comportamientos que lleven a activarlo, como el juego

patoldgico o las compras compulsivas (Bermejo e Izquierdo, 2013).
El sistema de recompensa cerebral se ve afectado principalmente por dos regiones:

e El hipocampo: Es una estructura vital para el aprendizaje y la memoria, ya que
se encarga de registrar y recordar los hechos (Braidot, 2011).

e Laamigdala: Estd compuesta por nucleos ubicados encima de los 16bulos
temporales anteriores y responde a los estimulos gratificantes, como ver tu
programa de television favorito o recibir dinero. Es el nicleo de los estimulos
emocionales y esta relacionada con la intensidad con la que se percibe un
estimulo (Caldu y Dreher, 2007; Gani et al., 2015).

o Niicleo caudado

Amigdala
Hipocampo

Figura 2.2: Imagen del sistema de recompensa del cerebro
Fuente: Braidot (2011)

2.5.2. Sistema de aversion a la perdida

La activacion del sistema de aversion a la perdida produce estrés, ansiedad, disgusto,
dolor y panico. En este sistema participan varias estructuras, pero la que mas afecta es la
insulina, pues puede generar un impedimento para la toma de decisiones econdémicas
racionales. Por ejemplo, un individuo prefiere no perder 100 euros antes que ganar 100
euros, ya que la activacion de la insulina es méas potente ante esa pérdida que la
activacion del sistema de recompensa ante esa ganancia (Bermejo e Izquierdo, 2013).

Cuando el cerebro percibe una experiencia relacionada con el dolor, la rabia, el disgusto
o la injusticia, la insulina se activa y, por consecuente, la decision de compra no se

produce, ya que el producto observado causa rechazo (Braidot, 2012).
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Figura 2.3: Imagen del sistema de aversion a la perdida
Fuente: Braidot (2011)

2.5.3. El equilibrio entre ambos sistemas como origen de la toma de decisiones

La decision de compra depende del equilibrio entre el sistema de recompensa cerebral y
el sistema de aversion a la perdida. Esta preferencia o rechazo se procesa en la corteza
frontal medial, la cual valora las sensaciones de perdida y ganancias y determina si
comprar o no. Si predomina la activacion del sistema de aversion a la perdida, la corteza
prefrontal medial se desactiva desestimando la decision de compra. Sin embargo, si
predomina la activacion del sistema de recompensa cerebral, aumenta la activacion de la
corteza prefrontal media anticipando la adquisicidn. Este proceso es complejo, ya que el
cerebro debe evaluar todas las variables que afectan el proceso de compra; si el precio
es justo, si el producto es bueno o malo, si el clima del punto de venta es, entre otros
(Braidot, 2012; Bermejo e lzquierdo, 2013).

accumbens

Figura 2.4: Imagen del sistema de recompensa y del sistema de aversion a la perdida

Fuente: Braidot (2011)
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3. LOS SENTIDOS

Los sentidos son los encargados de analizar el entorno y transmitir esta informacion al
sistema nervioso central mediante las neuronas (Constanzo, 2006). Como dijo Aristoteles,

no hay nada en nuestra inteligencia que no haya llegado a ella por medio de los sentidos.

Un producto es una construccion cerebral, esto quiere decir que es la percepcion que tiene
el consumidor en su cabeza. Esta creencia se construye tanto por las caracteristicas del
producto como por las experiencias del comprador. Una vez captado el producto por los
sentidos, las neuronas transmiten la informacion hasta la corteza cerebral, donde se
analiza y evalUa hasta que el cerebro decide si comprar 0 no. Las técnicas de neuroimagen
son Utiles para identificar las zonas del cerebro que se activan cuando un individuo esta

en contacto con un producto y comprender mejor como es percibido (Braidot, 2011).

El neuromarketing puede ser util a través de los sentidos ayudando a descubrir cuéles son
los odotipos (aromas como el de pan recién hecho), sonotipos (melodias o sonidos),
gustotipos (sabores como el dulce o el amargo del café) y tactotipos (caracteristicas de
los materiales como la madera o el cuero) que mejor potencian las areas del cerebro que

disponen al individuo a la compra (Braidot, 2011).

Las marcas que apelan a varios sentidos a la vez son mas exitosas que las que se focalizan
en uno. Singapore Airlines utiliza una tematica visual coherente, que cualquiera podria
esperar de una aerolinea, pero utilizan el mismo aroma tanto en las toallas, como en el

perfume de las azafatas y demas elementos del servicio (Lindstrom, 2008; Dooley, 2011)

Ademas, es importante que los esfuerzos de marketing que se realicen sobre los 5 sentidos
sean consistentes en el tiempo y el espacio para ser exitosos. Singapur Airlines mantiene

un estilo consistente en todos sus vuelos (Lindstrom, 2008; Dooley, 2011)

Cada sentido tiene caracteristicas diferentes y genera respuestas sensoriales diferentes,
por lo tanto, los profesionales de marketing tienen muchos estimulos diferentes que

alterar para apelar a los sentidos, como se puede ver en el cuadro 3.1.
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Vista | Logo, disefio del producto, colores y tipografia

Sonido | Mdsica y el sonido de los productos

Sabor | Sabor del producto y los regalos comestibles que lo acompafian

Olor | Aroma del ambiente y aroma del producto

Toque | Superficie y forma del producto, materiales de marketing, superficies del

entorno

Cuadro 3.1: Los sentidos y los estimulos de marketing que afectan cada uno
Fuente: Elaboracion con datos de Dooley (2011)

3.1. La vista

El tipo de neuromarketing que se focaliza en la vista se denomina neuromarketing visual
y se centra en estudiar las sefiales que recibe el cerebro mediante los ojos. La informacién
se percibe a través de la retina y mediante las neuronas se trasmite hasta los I6bulos
occipitales. Primero, el impulso pasa por la corteza visual primaria, donde se analizan las
sefiales visuales directas, y después atraviesa las areas visuales secundarias, donde se
analiza la forma, la posicion, el movimiento, el color, el contraste con los elementos de

su alrededor o la posicion tridimensional del objeto (Guyton y Hall, 2007).

De manera mas sencilla. Un sefior quiere comprar un queso en un supermercado. Cuando
llega al pasillo correspondiente, echa una vista general rapida y se fija primero en los
productos con el packaging mas llamativo. En ese momento, su cerebro esta almacenando
en la memoria sensorial la informacidn necesaria para identificar y registrar los productos
que le interesan, y a la vez, la informacion percibida como no importante desaparece. Es
decir, el cerebro registra Unicamente lo que pasa el nivel de significacion, tanto a nivel

consciente como inconsciente (Braidot, 2011).

La vista es fundamental pues dos tercios de los estimulos llegan al cerebro a través del
sistema visual (Braidot, 2011). Ademas, ayuda a reconocer y recordar una marca o
producto. Se deben tener en cuenta todo tipo de estimulos, desde los colores y formas del
producto, hasta la ubicacién en las estanterias o la tipografia de un anuncio. Todo esto
afectara al proceso de posicionamiento de la marca en la mente del consumidor (Baptista
et al., 2010). También es importante tener en cuenta que el nervio dptico esta conectado
con el cerebro reptiliano, por lo que el cerebro reacciona mas rapido a los estimulos

visuales que a los del resto de sentidos (Renovoisé & Morin, 2006).
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PepsiCo realizo un estudio de neuromarketing para sus patas Frito-Lay y descubrié que
las bolsas mates con imagenes de patatas y otros ingredientes naturales no activan la parte
de la corteza cerebral asociada a los sentimientos de culpa. Sin embargo, las bolsas de
plastico brillante con imagenes de patatas fritas si la activan (Burkitt, 2012). Esta
informacién es muy util para PepsiCo, pues puede adaptar el packaging para que al

consumidor le parezca més atractivo.

3.1.1. Percepcion de los colores

Los colores afectan a la percepcion que tiene un individuo sobre una marca o un
producto, ya que cada color tiene una asociacion diferente, como podemos apreciar en
el cuadro 3.2. Por ello, es importante estudiar las percepciones que tienen de los colores

para que se trasmita lo que la empresa pretende (Baptista et al., 2010).

COLOR | ASOCIACIONES PRINCIPALES MARCAS QUE LO USAN

Rojo Accidn, energia, pasion, fuerza, Coca Cola, Ferrari, Netflix

rebelién, excitacion

Naranja | Juventud, sociable, energético, Bankinter, Zalando,

temperamental Nickelodeon

Amarillo | Alegre, vital, inspiracion, egocéntrico, Ferrero Rocher, Prosegur,

comunicacion National Geographic

Verde Tranquilidad, naturaleza, cansancio, Spotify, Xbox, Lacoste
vida, fertilidad

Azul Tranquilidad, paz, frialdad, seguridad, Facebook, Samsung, Pfizer

nobleza, depresion

Negro Estatus, elegancia, poder, muerte, miedo | Channel, Nike, Zara

Blanco | Pureza, Inocencia, pulcritud, delicadeza, | Apple, Swarovski, Wikipedia

paz

Cuadro 3.2: Asociaciones principales de los colores.
Fuente: Elaboracion propia con datos de Birren, 1978; Ortiz, 1992; Baptista et al., 2010.

El color es algo subjetivo que afecta de manera desigual a cada individuo, por lo tanto,
cada persona tiene una percepcion diferente. Esta también se encuentra afectada por el
entorno cultural. Por ejemplo, en Nueva Zelanda el color negro se relaciona con la
religion, la pasion, el compromiso o la victoria, mientras que en otros paises se

relaciona con la elegancia, el luto o la femineidad (Robert, 2005).
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Una marca exitosa debe ser reconocida por los clientes incluso si sufre algunos cambios
(Lindstrom, 2008). Por ejemplo, si cambiaran el color del logo de Coca Cola la gente

seguiria reconociendo sus productos, pero aun asi la percepcion que tienen los

consumidores sobre la marca se veria afectada.

Figura 3.1: Imagen del logo de Coca Cola con variacion de color
Fuente: Elaboracién propia

Al mismo tiempo, el color es un indicativo del estado de los productos y es muy facil
engafiar al cerebro mediante el color. Si un individuo ve un plato de pastas azules, le

extrafiara e intentard averiguar de qué estan hechas antes de comerlas (Braidot, 2011).

3.2. El oido

Aunque el oido pueda parecer que no es un sentido importante para el marketing, el
sonido que produce un alimento al morderlo es tan importante como lo es el aroma, el

sabor o la apariencia (Braidot, 2011).

El neuromarketing auditivo se encarga de analizar coémo se ven afectadas las emociones
del cliente dependiendo del tono, ritmo, intensidad o volumen del sonido (Baptista et
al., 2010). Las sefales auditivas se captan a través del odio y dependiendo de la
frecuencia del sonido o del patrén, se activan unas neuronas u otras. Estas transmiten la
informacidn hacia diferentes areas de la corteza, mas especificamente de los I6bulos
temporal y parietal, donde se analiza el tono, la direccién de la que proviene el sonido o

los cambios bruscos de volumen (Guyton y Hall, 2007).

Se han realizado experimentos usando equipos de escaneo cerebral y se ha descubierto
que algunos de los sonidos que mayor impacto positivo generan son las risas de un

bebé, un teléfono vibrando, el sonido de un cajero o el ruido al abrir y servir una botella
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de refresco (Lindstrom, 2008). Toda esta informacion puede ser usada por las empresas

para crear anuncios y productos que impacten positivamente y se recuerden mejor.

También se ha comprobado que la musica agradable predispone al cliente a permanecer
mas tiempo en una tienda, incluso aungue no sea consciente de que es por la musica.
Esto es aun més llamativo cuando la melodia escuchada activa regiones cerebrales que
desencadenan respuestas emocionales positivas, como la amigdala o la corteza
orbitofrontal izquierda. Pero también es importante adaptar la musica al entorno. No
existe un tipo de musica que funcione para todos los comercios, por lo que debe adecuar

esta al tipo de productos que se quiere vender (Braidot, 2011; Dooley, 2011).

3.3. El gusto

El gusto se centra en los estimulos percibidos por la lengua a través del sabor.
Dependiendo de la zona de la lengua desde la que se emite el impulso, llegard a una
zona u otra del cerebro. Los impulsos procedentes de los dos tercios anteriores de la
lengua pasan primero por el nervio lingual, después por el facial y finalmente al tracto
solitario ubicado en el tronco del encéfalo. Sin embargo, los impulsos que se perciben
en el fondo de la lengua se trasmiten directamente al tronco del encéfalo por el nervio
glosofaringeo. Una vez llegan los impulsos al encéfalo, se analizan y la informacion se

envia a través de las neuronas hasta la cortera cerebral parietal (Baptista et al., 2010).

Las sensaciones gustativas primarias son cinco: agrio, dulce, salado, amargo y umami. El
resto de los sabores que percibimos son, en realidad, una combinacion de estas cinco
(Guyton y Hall, 2007). Aun asi, el sabor que percibe un individuo no es el sabor real del
producto, ya que el percibido se ve alterado por las expectativas que tiene el consumidor
por ese producto (Genco et al., 2013).

Aunqgue se mencionen por separado los sentidos del gusto, del olfato y del tacto, el olfato
y la sensibilidad tactil de la boca son capaces de alterar la percepcién del sabor. Por
ejemplo, se cree que entre el 80% y el 90% del sabor proviene del olor. Por eso, muchos
especialistas agrupan estos tres sentidos en un mismo tipo de neuromarketing

denominado kinestésico (Baptista et al., 2010; Palacios et al., 2020).

3.4. El olfato

La informacidn que se capta a través de la nariz llega hasta el hipotdlamo, una zona que

esta relacionada directamente con la memoria emocional. Asi pues, los olores pueden
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activar la memoria y transportar al cliente a un momento especifico, por lo que son muy

utiles para el sector del marketing (Baptista et al., 2010).

En un mundo lleno de anuncios centrados en lo visual, los olores son un estimulo
diferenciador muy valioso para influenciar el comportamiento del consumidor (Baptista
et al., 2010). Un aroma debe mantenerse durante el tiempo para ser efectivo y que asi
cada vez que un consumidor huela algo parecido, recuerde la marca o el producto y

refuerce la memoria positiva (Dooley, 2011).

Segun Lindstrom (2008) el 75% de nuestras emociones son generadas por el olor, por lo
tanto, es importante incorporar aromas en todos los aspectos posibles. Se han realizado
varios experimentos que corroboran esta teoria. En uno de ellos los participantes tenian
que valorar unas Nike idénticas en dos habitaciones diferentes: una sin olor y otra con
aroma floral. EI 84% de los sujetos reportaron que las deportivas de la habitacion con

aroma eran mejores, a pesar de que eran exactamente iguales (Dooley, 2011).

Pero un aroma no solo ayuda a tener una mejor percepcion de un producto, sino que
también motiva a la gente a gastar mas. Otro experimento se realizé en un casino, en el
que cuando ponian un aroma agradable en el area de maquinas tragaperras la gente
gastaba un 45% mas (Fox, 1999).

El olfato no se ha trabajado mucho en el marketing emocional, Gnicamente por la
industria de la alimentacion, higiene personal, perfumeria y cosmética. Estos, a través
de esloganes o imagenes con elementos alusivos al sabor y al olor, son capaces de
generar sensaciones tan poderosas como la libertad, el amor, la pasion, la juventud, el
poder o el lujo (Baptista et al., 2010). Una de las empresas que ha decidido centrarse en
los olores es Burger King, la cual emana en sus locales un leve aroma a carne a la
parrilla (Braidot, 2011). Pero también podemos encontrar ejemplos de empresas que no
pertenecen a estos sectores y han visto un gran potencial en apelar al olfato. Inditex, por
ejemplo, utiliza diferentes fragancias para cada una de sus tiendas. Estas ayudan a

mantener la personalidad de la tienda y a aumentar las ventas (Navarro, 2017).

3.5. El tacto

El tacto es el sentido més extenso de todo el cuerpo. Recoge informacion de todo el
organismo, pero no todas las partes del cuerpo son igual de sensitivas; los pies, las

manos, el cuello, la cara, los labios y la lengua son las mas sensibles. El tacto se divide
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en cuatro modalidades: discriminacion tactil (para identificar la textura, el tamafio y la
forma), la propiocepcién (indica la postura), la nocicepcién (relacionada con el dolor) y
la sensacion de temperatura (Braidot, 2005: Robert, 2005; Palacios et al., 2020).

El neuromarketing suele apelar al tacto mediante el desarrollo de envoltorios agradables
al toque, bien por ser mas ergondmicos o por estar hechos con materiales suaves.
Asimismo, el consumidor relaciona las caracteristicas tangibles de un objeto, como la
consistencia, la suavidad o el peso, con aspectos como la madurez, la calidad o la
durabilidad de un producto (Baptista et al., 2010).

4. TECNICAS DE NEUROMARKETING

Las técnicas de neuromarketing permiten analizar el comportamiento del consumidor y
estudiar el verdadero origen de las acciones no conscientes mediante el analisis de los
procesos cerebrales (Blanco, 2018). Esto a la larga resultara en una mejor relacion coste-
beneficio de los productos. En la actualidad, es necesario hacer los experimentos con
prototipos de productos, es decir, es necesario fabricar un producto para poder analizar
como reacciona el cerebro del consumidor. Sin embargo, se espera que en un futuro los
resultados actuales se puedan extrapolar y se creen productos que realmente comprarian

los consumidores, sin necesidad de hacer prototipos previos (Ariely & Berns, 2010).

Podemos dividir las técnicas de neuromarketing en tres categorias, como se puede
apreciar en la figura 4.1. Por un lado, tenemos las técnicas que miden las sefiales
corporales. Estas analizan los movimientos de los musculos faciales, de los ojos o la
variacion de la sudoracién de la piel. También existen técnicas que miden las sefiales
cerebrales, tanto las que producen las neuronas al encenderse como el movimiento en el
flujo sanguineo que provocan las regiones cerebrales al activarse. Finalmente, podemos
diferenciar las tecnologias que manipulan la actividad cerebral para apreciar los cambios

gue suceden cuando se activa o se inhibe una zona del cerebro.
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Técnicas de Nueromarketing

Técnicas que miden las Técnicas que miden las Técnicas que manipulan
sefiales corporales sefales cerebrales la actividad cerebral

. . Resonancia magnética Estimulacion
Elect(rgrl\r/lllggrafla funcional por imagenes magnética transcraneal
(FMRI) (TMS)
Resonancia por Alteracion de
Eyetracking (ET) tomografia de emision neurotransmisores
de positrones (PET) (NTs)
Actividad Electroencefalografia
electrodérmica (EDA) (EEG)
Electrocardiografia Topografia en estado
(ECG) estable (SST)

Magnetoencefalografia
(MEG)

Figura 4.1. Esquema de clasificacion de las técnicas de neuromarketing
Fuente: Elaboracion propia

4.1. Técnicas que miden las sefiales corporales

Estas técnicas miden las respuestas que focalizadas en el SNP. La parte inconsciente del
cerebro del individuo responde antes a los estimulos del entorno que la parte consciente.
En consecuencia, las respuestas que estudian las técnicas que miden las sefiales corporales
son incontrolables por el individuo (Genco et al., 2013). Aunque estas técnicas no
analizan lo que sucede en el cerebro, analizan las respuestas metaconscientes que este

provoca.

4.1.1. Electromiografia (EMG)

Las expresiones faciales son parcialmente involuntarias, por lo que son indicadores

bastante fiables para identificar los estados emocionales de los participantes. Aunque al
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principio se intentaban medir las respuestas faciales mediante la observacion, la gente
puede experimentar un estado emocional sin demostrarlo visiblemente, por lo que ese
procedimiento no era muy fiable y se desarrollaron softwares capaces de analizar las

expresiones de forma mas fiable (Genco et al., 2013).

Una electromiografia facial mide la actividad eléctrica generada por la activacion de las
fibras de los musculos faciales, las cuales son casi instantaneas e invisibles mediante la
observacion. Permite estudiar tanto movimientos voluntarios como involuntarios, es
decir, se pueden analizar expresiones tanto conscientes como inconscientes. Una EMG es
una manera precisa de analizar los musculos faciales, pero para realizarla es necesario
que se coloquen sensores directamente sobre los musculos que se desean estudiar, por lo

que no es natural para el sujeto (Genco et al., 2013; Lim, 2018).

4.1.2. Eyetracking (ET)

Para realizar esta prueba es necesario que los participantes utilicen unas gafas con una
minicamara que analiza la posicion de la cérnea y de la pupila utilizando luz infrarroja.
Esta informacidn es analizada por un software que delimita las zonas “calientes”, es decir,
los puntos donde el usuario dirige mas su vista (Braidot, 2011; Lim, 2018). También se
analizan otras variables como la velocidad de los movimientos oculares, la duracion de la

fijacién de la mirada o la frecuencia de pestafieo (Genco et al., 2013; Gani et al., 2015).

El eyetracking es una técnica barata, accesible y facil de montar. Ademas, es muy (til
para, por ejemplo, la colocacion de productos en los supermercados o analizar los puntos
clave de un anuncio publicitario (Braidot, 2011; Lim, 2018). Pero se debe tener en cuenta
que esta tecnologia no mide si algo gusta o no al participante, Gnicamente mide que esta
prestando atencién a un punto concreto (Genco et al., 2013).

La mayoria de las técnicas de ET incluyen también un pupilémetro que mide los cambio
en el tamafio de la pupila. Gracias a este se ha descubierto que cuando se alcanza un
estado de excitacion emocional, la pupila se dilata, ya que esta prestando atencion o

analizando mucha informacion (Genco et al., 2013).

4.1.3. Actividad electrodérmica (EDA)

Este tipo de métodos fueron famosos en la década de 1960, pero se descubrié que no
producen resultados consistentes, por lo que se utilizan para complementar otras técnicas

y no por si solas. Una EDA mide como la corriente eléctrica pasa a través de la piel gracias
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a la colocacion de sensores en las palmas de las manos o en los dedos que analizan la
sudoracion de la piel. A mayor transpiracion, mejor se traspasa la energia. Lo malo de
esta tecnologia es que las respuestas tardan en ser procesadas y solo se puede medir el

grado de la reaccion, no la direccion o la valencia (Genco et al., 2013; Lim, 2018).

4.1.4. Electrocardiografia (ECG)

Esta técnica mide la actividad eléctrica del corazon mediante unos electrodos. La
velocidad a la que late el corazdn puede ser un indicar de reacciones como la atencion, la
emocion, el esfuerzo mental o el recuerdo. Por ejemplo, si el ritmo cardiaco disminuye
unos segundos es porque la atencion aumenta, pero si se acelera, es porque se esta
experimentando excitacion emocional. Aunque las respuestas tardan unos segundos en
Ilegar, una electrocardiografia ofrece resultados con baja probabilidad de estar sesgados
a bajo coste (Genco et al., 2013; Lim, 2018).

4.2. Técnicas que miden las sefiales cerebrales

Las reacciones del cerebro humano se pueden medir de dos formas: mediante el flujo
sanguineo o mediante la actividad eléctrica del cerebro. Ambas son utilizadas en el
neuromarketing, aunque proveen resultados diferentes (Genco et al., 2013). Estas miden
las respuestas provocadas por el SNC y son las que mas se estan usando en la actualidad,

ya que ofrecen informacion directa de lo que sucede en el cerebro del sujeto.

4.2.1. Resonancia Magnética Funcional por Imégenes (fMRI)

Una resonancia magnética funcional mide el nivel de oxigeno en sangre del cerebro
(BOLD). Durante una fMRI los participantes permanecen tumbados dentro de un aparato
estrecho con forma de rosquilla que contiene un escéner a la altura de la cabeza. Este
escaner produce protones y hace que los &tomos de la cabeza se alineen con el campo
magnético para que se pueda examinar el movimiento por la activacion de una region
cerebral (Genco et al., 2013; Gani et al., 2015; Lim, 2018).

El objetivo de una fMRI es analizar las variaciones del flujo sanguineo en la region del
cerebro que se activa. Cuando el sujeto se expone a un estimulo, las areas activas reciben
mas flujo sanguineo oxigenado de lo normal y crean distorsiones en el campo magnético
generado por el escaner. Con esta informacion se crean iméagenes en blanco y negro del

cerebro con las zonas activadas coloreadas. Estas neuroimagenes permiten averiguar
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cuéles son los atributos de un producto que generan aceptacion, rechazo o indiferencia
(Morin, 2011; Braidot, 2012; Genco et al., 2013; Lim, 2018).

Las pruebas de fMRI codifican la memoria, la percepcion sensorial, la intensidad de las
emociones, el recuerdo de marca, la preferencia, la confianza o la lealtad en una marca.
Por ello, se suelen utilizar para probar el rendimiento de nuevos productos, campafias de
publicidad, disefiar envases, valorar los precios o analizar el posicionamiento de un

producto en la cabeza del consumidor (Gani et al., 2015).

Esta tecnologia es la méas popular, pero su uso todavia es limitado debido a su alto coste
y al alto nivel de especializacion requerido para usar el escaner. Ademas, es una técnica
muy sensible, pues si un individuo mueve la cabeza mas de 2 milimetros las imagenes
saldran borrosas, lo cual dificulta la realizacién de pruebas en las que se necesita que el
participante hable. Finalmente, la maquina produce mucho ruido, lo cual obliga al sujeto
a usar cascos, pero, aun asi, el ruido a veces los traspasa y puede dificultar la

concentracion durante el experimento (Genco et al., 2013).

Gracias a estas pruebas se ha demostrado que lo que los consumidores dicen es diferente
de las respuestas cerebrales. Fedex realiz6 un anuncio en el que un dinosaurio machacaba
a un hombre. Cuando se realiz6 un experimento para testar la efectividad del anuncio, los
sujetos dijeron que les parecia divertido, pero se comprob6 que su cabeza no pensaba lo
mismo, pues mientras se visualizaba el anuncio se activaba la parte de la amigdala que
responde ante las amenazas y los estimulos temerosos. Por lo tanto, ellos reportaban unos

sentimientos que no se correspondian con la realidad (Braidot, 2011).

4.2.2. Tomografia de Emision de Positrones (PET)

Una tomografia de emision de positrones también mide el flujo sanguineo, pero para
realizarse requiere la inhalacion de un gas radioactivo o la inyeccion de una solucion
radioactiva, por lo tanto, es una técnica invasiva. Este tipo de resonancias mide la cantidad
de solucion radioactiva en cada parte del cerebro; cuanta mayor actividad haya en una
zona cerebral, mas alto sera el nivel de radioactividad detectado en esa parte y mayor

sefial percibira el escaner (Genco et al., 2013).

Este método admite una alta resolucion espacial, pues permite analizar cambios en
estructuras muy pequefias, pero tiene un coste elevado y ofrece una resoluciéon temporal

baja (realiza 1 imagen por minuto) (Genco et al., 2013; Lim, 2018). Este tipo de estudios
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con medicina nuclear cada vez se realizan menos y su uso para investigaciones
comerciales es controversial (Klin¢ekova, 2016) Aun asi, proporciona valiosos resultados
sobre la valoracion de las emociones, la percepcion sensorial y la discriminacion de

energia que no se pueden descubrir mediante otras técnicas (Gani et al., 2015).

4.2.3. Electroencefalografia (EEG)

Esta técnica mide la respuesta eléctrica del cortex del cerebro usando una banda o un
casco con pequefios electrodos pegados al cuero cabelludo, mientras el participante
reacciona a un estimulo, por ejemplo, mientras mira un anuncio (Braidot, 2011; Gani et
al., 2015; Lim, 2018).

Mediante una EEG se analiza la frecuencia de las ondas cerebrales, la asimetria de los
hemisferios y la relacién que tienen los cambios de actividad eléctrica con diferentes
estimulos. Se estudia tanto la potencia de la actividad cerebral en una zona aislada como
la coherencia entre diferentes partes del cerebro. Toda esta informacion se mide en
hercios y se clasifica segun las letras griegas: delta, theta, alpha, beta y gamma (Genco et
al., 2013). Cada tipo de frecuencia afecta de diferente manera al comportamiento. Por
ejemplo, cuando se miden olas de frecuencia alpha en el 16bulo frontal izquierdo significa
que el cerebro esta experimentando una emocion positiva, mientras que en el 1ébulo

frontal derecho se relaciona con una emocion negativa (Morin, 2011).

Aunque estd tecnologia proporciona informacion valiosa para analizar estimulos de
marketing (como identificar momentos clave de un anuncio y testar su eficacia) es
insuficiente para entender el proceso cognitivo responsable de desencadenar la actividad
de todo el cerebro (Morin, 2011; Gani et al., 2015).

Es una técnica silenciosa, relativamente barata y no invasiva. Algunas bandas pueden
Ilegar a grabar la actividad 10.000 veces por segundo, por lo que miden las respuestas de
manera casi instantanea. Ademas, se puede transportar con facilidad y utilizar fuera del
laboratorio (Genco et al., 2013; Lim, 2018). Su principal limitacion es que no ofrece una
buena resolucion espacial, es decir, no puede localizar con mucha precision donde se

activan las neuronas, especialmente en estructuras profundas (Morin, 2011).

4.2.4. Topografia en estado estable (SST)

Una topografia en estado estable es una variable de una EEG, pero en una SST se realiza

a la vez una prueba psicoldgica al sujeto mediante un parpadeo visual que provoca una
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respuesta eléctrica en el cerebro (Lim, 2018). Esta técnica produce imagenes de alta
resolucion, a la vez que un seguimiento continuo de los cambios en la actividad cerebral.
Ademas, ofrece informacidn tnica sobre la velocidad de procesamiento de la informacion

por parte de las neuronas (Lim, 2018).

4.2.5. Magnetoencefalografia (MEG)

Esta tecnologia es parecida a la EEG, ya que funciona mediante un casco con electrodos
y es no invasiva. Sin embargo, una magnetoencefalografia ofrece una mayor calidad de
imagen y una mayor resolucion tanto temporal como espacial, por lo que se pueden
obtener imégenes de regiones mas profundas del cerebro (Morin, 2011; Genco et al.,
2013; Lim, 2018).

En cuanto a sus limitaciones es una técnica méas cara 'y compleja que la EEG. Ademas, no
se puede transportar, por lo que los experimentos se realizan inicamente en un laboratorio
(Genco et al., 2013; Lim, 2018). Asimismo, no es una buena técnica para estudiar ni las
funciones cognitivas ni las emocionales. Por ello, se usa frecuentemente combinandola

con otras técnicas como la fMRI (Morin, 2011).

4.3. Técnicas que manipulan la actividad cerebral

Este tipo de técnicas buscan alterar la actividad de una region del cerebro y observar
cémo afecta este cambio al comportamiento del individuo. No se utilizan mucho en el
campo del neuromarketing comercial, ya que no miden cdmo reacciona el participante
ante un estimulo de marketing, que es lo que se suelen querer las empresas. Sin

embargo, si se han llegado a usar para el neuromarketing académico.

4.3.1. Estimulacién Magnética Transcraneal (TMS)

Una estimulacion magnética transcraneal es una técnica que estimula células nerviosas
en regiones especificas del cerebro mediante impulsos electromagnéticos provocados por
una caja de plastico que se coloca en la cabeza. Esta caja contiene un nucleo de hierro
que crea un campo magneético suficientemente fuerte para inducir corrientes eléctricas en
el cuero cabelludo y en el craneo. Durante la prueba se interrumpe la actividad cerebral
de una region durante unos segundos, lo que permite observar cémo afecta esta zona al

comportamiento del sujeto (Gani et al., 2015; Lim, 2018).

Lo mas importante de este tipo de experimentos es que proveen informacién valida sobre

la causalidad, lo cual no se puede obtener con el resto de tecnologias. Ademas, es portatil
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y se puede usar fuera del laboratorio en entornos reales. Aun asi, es una técnica dificil de

realizar y puede tener efectos secundarios por la radiacion (Gani et al., 2015; Lim, 2018).

4.3.2. Alteracion de Nuerotransmisores (NTs)

Esta técnica buscar estimular o alterar los neurotransmisores cerebrales mientras se
realizan otras técnicas de neuromarketing para probar la necesidad, suficiencia y
asociacion del comportamiento del consumidor ante los estimulos de marketing. Estas
alteraciones son controversiales, ya que requieren la consumicién de medicamentos

farmacologicos, por lo que no es una técnica muy utilizada (Lim, 2018).

5. ETICA DEL NEUROMARKETING

Desde sus inicios, el neuromarketing ha recibido fuertes criticas. La primera la podemos
encontrar en la revista Nature Neuroscience publicada en 2004 en un articulo llamado
“cLa estafa del cerebro?”, donde se criticaba la ética detréas del neuromarketing y se

cuestionaba su moralidad (Nature Neuroscience, 2004).

La dimension ética de los estudios de neuromarketing es uno de los retos mas delicados
a los que se enfrenta la aplicacion de la neurociencia al marketing (Lim, 2018). Pero, el
neuromarketing es diferente de la investigacion de mercado tradicional y, por lo tanto,
se deben separar los problemas éticos que produce cualquier tipo de investigacion de
mercados y los que producen como tal las técnicas de neuromarketing (por ejemplo, una
encefalografia) (Thomas et al., 2017).

También se debe distinguir entre los experimentos de neuromarketing que se hacen con
fines académicos, para conocer mejor el cerebro en relacién con estimulos econdmicos,

y los que se hacen con fines comerciales (Thomas et al., 2017).

Pero el neuromarketing esta mas regulado de lo que parece. Para empezar, las maquinas
de neuroimagen son consideradas dispositivos médicos en todo el mundo y, por lo tanto,
necesitan pasar por un proceso de aprobacion (Thomas et al., 2017). Ademas, la
Asociacion de las ciencias y negocios del neuromarketing mantiene un Cadigo de Etica
que todos sus miembros estan obligados a cumplir. Una de las normas es que no pueden
aprovecharse de la inocencia de los participantes o de su falta de informacion.
Asimismo, permite que los participantes puedan retirarse del estudio y exigir la

eliminacidn de sus datos en cualquier momento (Vega, 2016; NMSBA, 2021).
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5.1. Proteccidn de los participantes

¢Hasta qué punto es aceptable analizar el cerebro de la poblacion usando técnicas
intrusivas y poderosas sin el correcto consentimiento de los participantes? (Thomas et
al., 2017) Esta es una de las cuestiones que mas preocupa a los escépticos del
neuromarketing, ya que medir las respuestas neurologicas puede atentar contra la
autonomia de los sujetos. Aunqgue el consentimiento y la privacidad de los resultados
son requisitos obligatorios para cualquier investigador, hay dudas sobre si se protege

apropiadamente a los participantes de este tipo de pruebas (Lim, 2018).

Antes de cualquier experimento, deberia informarse a los sujetos de los procedimientos,
los beneficios y riesgos de participar, que derechos poseen, el tipo de informacién que
se va a obtener y las acciones que se van a tomar para asegurar la confidencialidad y la
privacidad. Ademas, se debe prestar especial atencion cuando se trabaja con grupos
vulnerables a los cuales pueda llegar a afectar negativamente el uso de tecnologia
neuroldgica, como nifios, prisioneros, gente con enfermedades neuroldgicas o personas

con problemas psicolégicos (Lim, 2018).
5.2. Validez de las técnicas

Desde los inicios del uso de técnicas neurocientificas en la investigacién de mercados,
ha habido autores que han sido escépticos en cuanto a la validez de estas técnicas. Por
ejemplo, Sam Jaffe comentd que las resonancias magnéticas no proveen resultados
fiables, ya que la decision de compra tarda milisegundos en tomarse, pero el
movimiento de la sangre hasta la zona que se ha activado puede tardar minutos. Esto
significaria que los resultados que se obtienen no estan relacionados con la decision de

compray, por lo tanto, no son validos (Thomas et al., 2017).

5.3. Fiabilidad de la interpretacion de los resultados

La interpretacion de los descubrimientos neurocientificos de manera vélida y confiable
requiere un alto nivel de conocimiento y de especializacion. Si no se interpretan de
manera correcta se podrian infravalorar o sobrevalorar, informar erroneamente o
implantar estrategias defectuosas (Lim, 2018). Por lo tanto, preocupa que los

profesionales no estén lo suficientemente preparados para realizarlos e interpretarlos.
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5.4. Utilizacion de los resultados para manipular al consumidor

Gracias a las técnicas de neuromarketing se espera llegar a descubrir las razones que
motivan la toma de decisiones y las razones por las que los clientes compran de manera
compulsiva. Teniendo estos datos, se teme que algunas empresas los utilicen para su
beneficio econdmico y los consumidores se vean manipulados a adquirir productos que
realmente no necesitan, simplemente porque han activado el “botén de compra” en su
cabeza (Lee et al., 2007).

Aun asi, no se debe olvidar que la existencia del “botén de compra” no esta probada
cientificamente y algunos autores, como Ariely y Berns (2010), consideran que es una
creencia falsa y su existencia es altamente improbable debido a que afirmar que la
activacion de una Unica zona puede hacer comprar a un individuo es contrario a la
complejidad que representa el sistema de decision de compra. Las pruebas de fMRI han
demostrado que no solo se activa una region del cerebro en el proceso de decision de
compra, por lo tanto, manipular al consumidor seria un proceso muy complejo (Thomas
etal., 2017).
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CONCLUSIONES

Tras la lectura de este Trabajo de Fin de Grado se espera haber conseguido ofrecer una
imagen clara de qué es el neuromarketing y por qué se esté convirtiendo en una disciplina
tan atil para las empresas. Al focalizarse en la parte metaconsciente del cerebro, puede
ayudar a conocer mejor a los consumidores y, por lo tanto, ayudar a los vendedores a

ofrecer productos mucho més satisfactorios y anuncios menos molestos.

Los sentidos son vitales para ello, y en una sociedad saturada de anuncios visuales, apelar
a otros sentidos, como el olfato o el oido, puede ser un elemento diferenciador muy

efectivo.

Una idea fundamental tras haber leido este trabajo es entender que el neuromarketing no
busca acabar con el marketing tradicional, sino complementarlo y ofrecer una perspectiva

mucho mas amplia y fiable sobre la toma de decisiones de los individuos.

Aunque las técnicas de neuromarketing mencionadas ofrecen informacion dtil, todavia
tienen un gran camino por recorrer. Si esta disciplina sigue ganando popularidad, las
técnicas que solo se pueden realizar encerrando al participante en un escaner, como las
fMRI, podrian mejorarse y ser utilizadas en cualquier entorno o, incluso, se podrian

disefiar nuevas técnicas que provean resultados mas profundos y fiables.

A pesar de que muchos de los hallazgos que el neuromarketing ha corroborado ya habian
sido descubiertos antes por psicologos, el neuromarketing tiene mucho potencial y podria
ayudar a entender mejor por qué los humanos se comportan de una manera u otra. Aunque
haya criticos que opinen que esto Gnicamente hard que los compradores adquieran
productos que no necesitan, la esencia del neuromarketing es conocer mejor al individuo
para adaptarse mejor al mismo. Ademas, el cerebro de cada individuo es diferente y
reacciona de manera desigual ante un mismo estimulo. Por ejemplo, con el anuncio de
Fedex en el que un dinosaurio machacaba a un hombre, seguro que habria gente a la que
de verdad le parecia divertido. Por lo tanto, aunque se siga descubriendo méas acerca del
cerebro, sigue siendo un érgano muy complejo y desconocido del que falta mucho para
poder descifrar cobmo influir decisivamente en él, si es que es posible. Hasta entonces,
todos los hallazgos que se puedan descubrir ayudaran tanto a las empresas como a los
consumidores, los cuales encontraran productos que realmente satisfagan sus necesidades
y les produzcan bienestar. Por lo tanto, los consumidores seran los grandes beneficiados

del neuromarketing.
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