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RESUMEN

La revolucion tecnoldgica que se ha producido en los ultimos afios ha llevado a la
creacién de nichos de informacion. Con el uso de estas nuevas tecnologias se han desarrollado
nuevas ciencias, denominadas neurociencias, que complementan y aportan mas informacion
acerca del comportamiento humano en diversos campos. En este trabajo, hemos llevado a cabo
un estudio sobre la evolucion de las neurociencias en el campo de la economia, que ha hecho
surgir la neuroeconomia y el neuromarketing, que buscan conocer cémo funciona nuestro
cerebro cuando tomamos decisiones econdmicas. Basandonos en diversos estudios de
neuromarketing y el uso que hacen grandes empresas, como INDITEX, de este tipo de
informacion, surge el debate de si el objetivo Ultimo de estas, no es conocer mas en profundidad
a los consumidores con el fin de satisfacer de manera mas efectiva sus necesidades, sino, por el
contrario, desarrollar y fomentar en ellos un deseo irrefrenable de compra.

PALABRAS CLAVE: Neuroeconomia, neuromarketing, neurociencia, INDITEX, decisiones
economicas, cerebro.

ABSTRACT

In recent years there has taken place a technological revolution which has led to the
creation of information niches. With the use of these new technologies have been appeared new
sciences, called neurosciences, which complement and provide more information about human
behavior in various fields. Across the following pages you will find a study on neurosciences’
evolution in the economics field, which has given rise to neuroeconomics and neuromarketing.
Those new economic disciplines seek to know how our brain works while making economic
decisions. Based on various studies on neuromarketing and the use that large companies, like
INDITEX, make of this type of information, a debate has emerged about whether the goal of
those studies is not to understand better and deeper the consumers' preferences in order to meet
their needs more effectively or, on the other hand, to enhance their desire for consumption.

KEY WORDS: Neuroeconomics, neuromarketing, neuroscience, INDITEX, financial decisions,
brain.
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1. INTRODUCCION

El objetivo principal de este trabajo es analizar como la evolucion de la ciencia durante estos
ultimos afios ha dado lugar a la aparicion de nuevas tecnologias que, en su aplicacion e
influencia sobre el desarrollo cientifico, han propiciado la generacion de un nuevo campo de
estudio, el de las llamadas Neurociencias, que complementan y aportan mayor informacién en
relacion a los estudios tradicionales.

En este caso, nos centraremos especialmente en la aparicion de la Neuroeconomia como
una rama de estudio, la cual se desarrolla en diferentes niveles: molecular, celular, de sistemas,
conductual y cognitivo; y cuya funcién principal es el estudio del comportamiento humano en
cuanto a decisiones economicas se refiere. Con la aparicion de estas nuevas ramas de
conocimiento y estudio, se logra entender que el comportamiento de los individuos en cada
ambito de su vida no esta establecido por unos parametros genéricos. Por ello, surge la
necesidad de saber cual es el funcionamiento de la locomotora de nuestras decisiones en
aspectos que, a priori, consideramos racionales, pero que tienen un alto contenido emocional
inconsciente, como puede ser el aprendizaje, o, en nuestro caso, la economia.

Dentro del contexto cultural y comercial que nos rodea en la actualidad, en el que el impulso
del comercio virtual ha diversificado y ampliado una oferta de productos antes sujeta a las
limitaciones de las tiendas fisicas, lo que ha dado lugar a un nuevo plano en el desarrollo de las
operaciones comerciales. Hablamos por tanto, de una época en la que, a golpe de clic se puede
conseguir productos exclusivos de tiendas situadas en paises extranjeros o, incluso, en grandes
almacenes cuya venta es exclusivamente online, pues ofrecer el mejor precio ya no es suficiente.
En la era de las nuevas tecnologias y de la inmediatez que estas aportan, es necesario
diferenciarse. Ofrecer, no solo un producto auténtico y que cubra las necesidades del
consumidor, sino, ademas, ofrecer una imagen renovada, atractiva, con servicios exclusivos y
que incentiven la compra. Es, en este contexto, donde surge el Neuromarketing como una nueva
disciplina dentro de la neuroeconomia.

El Neuromarketing nace como una herramienta que ayuda a las empresas a conocer mejor a
sus consumidores: qué buscan estos en un producto, qué tipo de impulsos reciben de ciertas
zonas del cerebro durante el acto de compra, y cudles de estos estimulos pueden ser utilizados,
tanto en una campafia de marketing, como en la creacién o disefio de un producto para que
active esas regiones del cerebro del consumidor y que consiga, de manera inconsciente, que el
cliente elija su producto en detrimento de otro.

Todas estas cuestiones se desarrollan a continuacion en este trabajo, partiendo de la
aparicion de la llamada Neuroeconomia en el contexto de las Neurociencias y pasando por la
evolucion y surgimiento del Neuromarketing como subdisciplina de la misma. En ese punto del
trabajo analizaremos las diferentes técnicas y tipos de neuromarketing que existen v,
posteriormente, veremos las aplicaciones que le dan grandes empresas como ZARA a estas
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nuevas tecnologias. Por ultimo, concluiremos con una reflexion al debate sobre el uso nocivo o
no de este tipo de tecnologias invasivas.

2. LA NEUROECONOMIA COMO SUBDISCIPLINA DE LA NEUROCIENCIA.

Tal y como afirmaron Mateu, Monzani y Mufioz (2017), la neuroeconomia ha surgido como
un area de investigacion dedicada al estudio del cerebro en la toma de decisiones economicas.
En palabras de Camerer, Loewenstein y Prelec (2005), la neuroeconomia se entiende como “el
campo que estudia la actividad cerebral durante la toma de decisiones econémicas” (Mateu et al,
2017, p.39). Esta ciencia “se cimento en las bases de dos ciencias: la neurociencia, que intenta
explicarnos la interaccion mente-cerebro, y la economia.” (Bernales, 2015, p.13).

El término neuroeconomia surge en el afio 2002, cuando el psicélogo Daniel Kahneman
gano el premio Nobel de Economia por su estudio sobre el comportamiento de los seres
humanos en aspectos financieros (Bermejo, 2014). Dada la creciente necesidad por entender el
mecanismo del cerebro humano y el origen intrinseco de porqué actuamos como actuamos y por
qué elegimos ciertas cosas en detrimento de otras, campos como la neuroeconomia se han
desramificado de las neurociencias y han creado su propia red de ciencias subyacentes
relacionadas entre si, con el fin de comprender hasta qué punto, tanto sentimientos como
emociones influyen en nuestra capacidad de toma de decisiones, y por qué son incluso mas
fuertes que otras variables consideradas mas racionales.

Cuestiones como por qué los humanos escogemos una determinada opcién de entre dos
iguales o bien por qué nuestro comportamiento econdémico difiere a pesar de existir modelos
racionales que pueden guiar nuestras decisiones son algunos de los interrogantes que conducen
esta linea de investigacion. (Mateu et al, 2017, p.39).

Aunque no sean tan frecuentes, cada vez es mayor la cantidad de cientificos que desarrollan
un pensamiento acorde con la nueva epistemologia contemporanea de la ciencia. Este enfoque
no se limita a obtener las mediciones propias de la perspectiva espacial tridimensional; también
incluye la consideracion de aspectos intuitivos y subjetivos, que permiten incorporar el tiempo
como significado presente. “Estos aspectos “no medibles” intervienen en todos los fendmenos y
circunstancias naturales” (Vinent, 2012, p.24). Por ello, las finanzas neuroconductuales permiten
entender mejor cuales son los determinantes neuropsicoldgicos de las expectativas econémicas
y sus correlaciones emocionales. Segun Bechara, Damasio y Damasio (2010), y tal y como
recoge Mateu et al (2017, p.40-41), “las emociones y las expectativas tienen, por una parte,
correlaciones neurofisiologicas especificas, y por tanto podemos localizar qué area del cerebro
se activa con una emocién o pensamiento especificos que implican una expectativa, como por
ejemplo, en el proceso de la toma de decisiones.”
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Mateu et al (2017, p.39) haciendo referencia a las palabras de Hsu, Bhatt, Adolphs, Tranel y
Camerer (2005), determinan que “una perspectiva neurocientifica nos permite analizar este
fendmeno de una forma mas profunda y exhaustiva, asi como vincularlo con perspectivas
emocionales y psicolégicas”. Ademas, la aparicion de estas denominadas “nuevas ciencias” ha
sido precedida por el desarrollo de nuevas tecnologias que combinandose entre si, permiten
ampliar nuestras areas de conocimiento. “Los avances tecnologicos nos permiten mejorar
nuestra comprension sobre como trabaja el cerebro a la hora de tomar decisiones: ahora
sabemos que diferentes factores situacionales pueden afectar a nuestra toma de decisiones a
nivel neuropsicologico” (Mateu et al, 2017, p.39).

21. ELPROCESO DE LA TOMA DE DECISIONES.

“En la vida corriente el comportamiento humano es influenciado a menudo por sentimientos
como la inseguridad o la confianza. La neuroeconomia se esfuerza para desarrollar una teoria
global de la toma de decisiones considerando estos factores.” (Nicola, 2007, p.1).

En los supuestos macroecondmicos y microecondmicos que estudiamos los economistas, se
intenta predecir de manera mas o menos exacta el comportamiento que tendréa una variable por
influencia de otra, desde una perspectiva puramente racional. Asi, se procura maximizar el
bienestar y la satisfaccién que les reportara la cesta de la compra a los consumidores. Por
ejemplo: a la hora de comprar un producto, el consumidor tiene en cuenta variables como el
precio del bien, el precio de productos sustitutivos, el tiempo o momento en el que se encuentre
(temporada, situacién econdmica), etc. Sin embargo, hay otros factores subjetivos que no son
tan facilmente medibles, como los gustos, las preferencias en cuanto a marca o las utilidades
adicionales que le aporte un producto frente a otro. “Un planteamiento econémico tradicional
tratara de explicar la decisiéon de esta persona desde un punto de vista racional, es decir, como
una decision que intenta maximizar el beneficio propio y las utilidades individuales” (Mateu et al,
2017, p.39), sin embargo, “‘como seres humanos, los sentimientos y las emociones representan
también un papel crucial a la hora de determinar nuestro comportamiento econémico”. (Mateu et
al, 2017, p.40).

“El comportamiento humano, en las tomas de decisiones, despliega un proceso cognitivo
complejo, definiendo la mezcla de factores, en donde se incluye la educacion, las emociones y
las interacciones sociales” (Bernales, 2015, p.5).

Por esta razdn, para lograr un modelo de decisiones, los investigadores estudian los
cerebros de los consumidores mediante distintas tecnologias, con el objetivo de observar qué
partes del cerebro se activan en la realizacion de diferentes dinamicas y ejercicios. En este
proceso, se estudia la incertidumbre que genera la informacién econémica, los intercambios
sociales y los riesgos en las personas que van a hacer la inversion. Con esta informacion los
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economistas cuantifican la contribucién de la emocién en la toma de decisiones. (Paramo, 2017,
p.1).

En los ultimos afios hemos ido un paso mas alla y estamos comenzando a introducir en las
resonancias magnéticas a todo tipo de personas para estudiar qué sucede en su cerebro cuando
toman decisiones. De esta forma conocemos qué areas cerebrales nos dicen que este cliente va
a comprar un producto, cuales se activan si le gusta, cuales si le da miedo, si lo percibe como
caro o si nunca lo adquiriria. (Bermejo, 2014, p.15).

2.1.1. Lateoria del cerebro triuno.

El neurocientifico norteamericano Paul Mclean desarrolld, en la década de los 60, la teoria
de que el cerebro ha ido evolucionando a lo largo de los afios hasta el punto en el que se ha
subdividido en tres regiones predominantes: el cerebro reptiliano, productor de las respuestas
mas basicas y relacionadas con la supervivencia; el sistema limbico, relacionado con decisiones
emocionales; y la neocorteza, encargada de las decisiones racionales, resolucion de problemas,
andlisis y sintesis de informacion, del uso del razonamiento analdgico y del pensamiento critico y
creativo.

Neocorte

ex
Raciocinio. Reflexién.

CEREBRO
TRIUNO

Emociones.
Percepcién no consciente.

Cerebro reptiliano:
Instinto. Superviviencia.

FUENTE: https://www.pedagogiablanca.net/el-cerebro-en-una-mano-por-miriam-escacena/

El interés de los neuroeconomistas se ha centrado en el funcionamiento del sistema limbico,
que es donde se encuentran las estructuras que participan en las respuestas emocionales como
la amigdala o el hipotalamo. “Segun la teoria del cerebro triuno muchas de estas estructuras
participan hoy en dia en las decisiones que tomamos los seres humanos y pueden interferir en
nuestro comportamiento racional” (Bermejo, 2014, p.55).

No obstante, tal y como afirma también el mismo Pedro Bermejo (2014, p.55), aunque la
hipdtesis del cerebro triuno ha tenido una gran repercusion en los medios de comunicacion, y en
el publico en general, y son numerosos los psicologos que aplican sus ideas a la gestion
empresarial y a la economia, no esta respaldada por la mayoria de los neurocientificos y es una
de las teorias de la neuroeconomia con menor apoyo por parte de los conocimientos de
neurociencia basica. Sin embargo, segun él mismo afirma, “no hay reunién de neuroeconomistas
que se precie en el que esta teoria no se nombre”, por lo que es importante conocerla.


https://www.pedagogiablanca.net/el-cerebro-en-una-mano-por-miriam-escacena/
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2.1.2. Lacontribucion de las emociones en la toma de decisiones.

Tal y como escribe Pedro Bermejo en su libro Neuroeconomia: como piensan las empresas,
(2014, p.19): Los ultimos avances cientificos han puesto de manifiesto que el cerebro toma
decisiones de una forma muy simple: existe un sistema que se activa y nos lleva a tomar la
decisién, es decir, nos lleva hacia el “si”; y otro sistema anatémicamente diferente que bloquea
esa decision, es decir, nos lleva hacia el “no”. Dependiendo de cual de estos dos sistemas se
active mas, realizaremos o no dicha accion.

Estas regiones del cerebro estdn dominadas por la corteza prefrontal, situada en la
neocorteza, area del sistema nervioso perteneciente al sistema de recompensa cerebral y al
denominado nucleo accumbens, que influyen de manera directa en la toma de decisiones.

El cortex prefrontal es una region del cerebro con una de las estructuras més bésicas
que determina las cualidades del comportamiento humano, asi como la ejecucion de actividades
complejas. La corteza prefrontal ventromedial (VMPFC) ha sido implicada en la toma de
decisiones emocionales debido a su posible participacion en el aprendizaje de inversion afectivo,
la propension al riesgo y la impulsividad. Su especial entramado de conexiones con otras areas
de la corteza y con estructuras subcorticales como la amigdala justifican que pueda tener un
papel de interfase entre cogniciéon y emocién, y desempefiar una funcién fundamental en la
regulacion y el control del comportamiento (Contreras, Catena, Candido, Perales y Maldonado,
2008, p.286).

El nucleo accumbens es una parte del cerebro no muy conocida, pero que tiene una
gran relevancia en el comportamiento humano por su participacién en el sistema de recompensa
cerebral: la estructura cerebral que nos lleva a tomar una determinada decision cuando
conseguimos algo que el cerebro interpreta como una recompensa o un estimulo positivo.

Una de las principales funciones del nucleo accumbens es la de transmitir la informacion
sobre la motivacion del sujeto y traducirla en una accién motora con el fin de cumplir con los
objetivos del organismo. Dicha integracion proviene de sus conexiones tanto con
el prefrontal como con los ganglios basales. Asi, permite que hagamos conductas
instrumentales, dirigidas a un fin especifico. En cierto sentido, esta funcion de la amigdala
cerebral tiene que ver con un tipo de memoria muy importante: la memoria emocional. Esta
capacidad esta en la frontera entre los procesos mentales ligados a la emocién y los procesos
psicoldgicos superiores, ya que por un lado trabaja con emociones y por el otro influye en la
toma de decisiones y en la creacion de conceptos. (Mimenza, s.f).


https://psicologiaymente.com/neurociencias/corteza-prefrontal
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FUENTE: https://neurofeedbackzaragoza.files.wordpress.com/2015/05/carbono1.jpg

Segun Mateu et al (2017, p.42), decenas de estudios muestran que, cuando las areas
cerebrales que conectan el cerebro limbico con el cortex prefrontal, o sus circuitos subyacentes,
presentan algun tipo de dafio, los individuos pierden la capacidad de hacer una eleccién dptima.
[...] Cualquier dafio en estas areas o los circuitos que las mantienen interconectadas implica un
déficit en los procesos de toma de decisiones con contenido social.

Ademas, se ha demostrado que otras estructuras que conforman el sistema de aversién a la
pérdida (la amigdala cerebral, la insula o el hipotalamo) se activan en circunstancias tan
cotidianas como el mercado inmobiliario, las preferencias de los consumidores o la eleccion de
un puesto de trabajo.

2.2. LA CONTRIBUCION DE LA NEUROCIENCIA ANTE LOS CICLOS ECONOMICOS:
ALGUNOS EJEMPLOS.

2.2.1. Las burbujas financieras.

Las numerosas burbujas financieras y crisis econémicas que han existido y que se han
olvidado, la crisis actual y las que estan por llegar ponen en entredicho la eficiencia del mercado
y ponen de manifiesto las enormes diferencias entre la economia real y las reglas teoricas que
utilizamos para estudiarla (Bermejo, 2012, p.12).

Es por esto que la aparicion de las neurociencias ha supuesto una revolucion para el mundo
de la economia, en el que los modelos que se estudiaban se quedan obsoletos en el momento
en el que no representan de manera fiable y fidedigna las situaciones reales a las que se
enfrentan los consumidores, o la situacion del mercado en los diferentes momentos del tiempo.
Los economistas clasicos, hablan mucho de las expectativas, pero se olvidan del papel que
representan las emociones en los sistemas financieros; tal y como dijo Mateu et al (2017, p.41)
referenciando a Tseng (2006): “Si tomamos las emociones como contrapartida afectiva de las
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expectativas racionales, no deberiamos menospreciar su importancia en la creacion de burbujas
financieras especulativas, ni tampoco en otros procesos del mercado”.

Para entender cobmo se crean y por qué surgen las burbujas financieras, primero debemos
tener en consideracion que el sistema econdmico no es estatico, sino que fluctia a lo largo del
tiempo, y que estas fluctuaciones se repiten siguiendo un patrén mas o menos constante: “la
economia es ciclica, con periodos de auge y de depresion, en los que se alternan periodos de
boyante actividad econémica que dan lugar a burbujas financieras y momentos de depresidn con
crisis economicas y panicos bursétiles”; cada una de estas fases del ciclo econdmico se asocian
a la activacién y predominio de ciertas estructuras cerebrales que sesgan nuestra toma de
decisiones (Bermejo, 2012, p.12). Sin embargo, esta tendencia ciclica la sobrealimentamos
nosotros con nuestro comportamiento de manera subconsciente. Es nuestro cerebro quien
recibe los estimulos en los diferentes momentos del ciclo econdmico, y nos hace actuar en
consecuencia. Asi pues, en una época de crecimiento econémico, en el que el sistema de
recompensa del cerebro recibe estimulos positivos por parte del mercado bursatil, somos mas
propensos a correr mas riesgos y tener un exceso de confianza derivado de las ganancias que
se han obtenido. Sin embargo, cuando estalla la burbuja y el caos se apodera del mercado
financiero, activamos lo que se llaman las “neuronas espejo’, que en situaciones de peligro nos
hacen reaccionar de igual manera que observamos al resto de individuos de nuestra especie,
como un mecanismo de supervivencia. En situaciones como esta, donde la aversion al riesgo se
maximiza, el miedo y la codicia pueden tener un efecto directo sobre la estabilidad del mercado y
el desarrollo de burbujas, a la vez que consecuencias negativas en los mercados financieros.

Es importante sefialar que el papel de las emociones en decisiones financieras no se limita
solamente a la codicia y al miedo. “Por ejemplo, para explicar el vinculo entre las fluctuaciones
de los precios y la riqueza de los inversores, se han utilizado pruebas que demuestran una
relacion negativa entre la reactividad emocional y el rendimiento comercial de los operadores
financieros” (Mateu et al, 2017, p.44).

Ademas, existen evidencias de que los sujetos con dafio neuronal en el llamado “ndcleo
accumbens”, toman decisiones econdémicas que desafian el concepto de “racionalidad
econdmica”. “En este sentido, las funcionalidades neuronales en estas decisiones pueden ser
determinantes para explicar las transacciones economicas de riesgo excesivamente elevado, la

creacion de burbujas o incluso, crisis como la actual” (Mateu et al 2017, pp.42-43).

2.2.2. Los ciclos econémicos.

Uno de los métodos de investigacion de las finanzas neuroconductuales se centra en las
variables a nivel microecondémico y macroecondmico que explican la relacion del comportamiento
humano en lo referente a los mercados financieros. Por ejemplo, aunque se han invertido
muchos recursos y esfuerzos para descubrir las variables econdmicas que causan las
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fluctuaciones del mercado, han fracasado todos los intentos de parar tanto el surgimiento ciclico
de burbujas financieras como el inevitable estallido. (Mateu et al, 2017, p.41).

Como hemos dicho, la economia es ciclica, y cada uno de los estados por los que pasa el
mercado, se asocia con un estado de animo que caracteriza el comportamiento de los agentes
bursatiles. Una obviedad en el mercado financiero es que el miedo y la codicia dan forma a las
fluctuaciones sistematicas que posteriormente derivan en burbujas financieras.

Mateu et al (2017, p.43) en su articulo El papel del cerebro en las decisiones financieras,
hace referencia a un estudio llevado a cabo por Westerhoff (2004), en el que propone un modelo
conductual para predecir las fluctuaciones en el precio de las acciones que mide el grado de
intensidad con el que estas dos emociones guian el comportamiento financiero de los
operadores. A causa de esta capacidad de influencia del miedo y la codicia, podemos explicar
los procesos neuropsicoldgicos que hay detras de estos estados afectivos y sus respectivas
respuestas conductuales.

Euforia

%

Optimisme

REACTIVACION
DEPRESION
-
.,

Panico

Ficura 1. Fases de los ciclos economicos y estado psicologico
de los inversores.

FUENTE: Bermejo, P. E., (2012) Burbujas financieras y crisis econémicas. Una aproximacion desde la
neurociencia.

Es importante destacar que, se ha intentado predecir el comportamiento de los agentes de
bolsa en los momentos del ciclo econdmico para, precisamente, no caer en los mismos errores
del pasado y evitar posibles crisis econémicas. Sin embargo, hay que tener en cuenta que, en
las situaciones de recesion y depresion, el panico y la histeria se apoderan de los individuos,
predominando por encima de la capacidad de analisis racional de la situacion. Por lo tanto,
intentar predecir un comportamiento que esté siendo guiado principalmente por emociones se
hace mucho mas complicado, incluso para los neurocientificos.
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3. EL NEUROMARKETING

El neuromarketing puede definirse, siguiendo a Pintado y Sénchez (2014, p.343) como la
aplicacion de las técnicas de la neurociencia a la investigacion del marketing, lo que permite
conseguir respuestas directamente de la actividad cerebral de los sujetos participantes en un
estudio. El neuromarketing permite, por ejemplo, analizar, plano a plano en un spot publicitario,
la reaccion de las personas, la atencion del cerebro humano, la activacion o el estado emocional
de los sujetos, y asi poder afiadir o retirar secuencias o planos del mismo.

El neuromarketing se encarga de estudiar los procesos no conscientes que provocan
nuestras decisiones. En los Ultimos cinco afios, la neurociencia se ha empezado a desarrollar de
manera aplicada a la empresa, y es ahi donde surge el neuromarketing. Se comprobd que el
40% de los anuncios publicitarios no cumplian las expectativas, y solo el 50% de las
promociones cumplen los objetivos que se pretendian. En promedio, casi la mitad de los
recursos invertidos en campafas publicitarias no dan el resultado que de ellas se espera, v, lo
que resulta mas dificil de saber es, qué aspectos de la campafia son los que no estan
funcionando bien (Mufioz, 2014). Estas cifras denotan que existian grandes diferencias entre el
mensaje que se queria lanzar y la respuesta de los consumidores, y, por €so, se vio necesaria la
aparicion de una ciencia como el neuromarketing, que ayudara a redirigir las campafias para que
fueran més efectivas y dieran exactamente con el deseo del consumidor, como dice Bermejo
(2014, p.57), “en la actualidad, ya no elucubramos sobre qué zonas del cerebro se activan
cuando tomamos una decision, simplemente las vemos” y gracias a eso podemos incidir
directamente en ellas con los estimulos especificos que hacen posible su activacion. “Ahora es
posible conocer qué centros neurales se activan y también muchos recorridos de informacion”
(Vinent, 2012, p.115).

El neuromarketing, ante los estimulos estudiados logra determinar niveles cuantitativos
de las variables claves que intervienen en la parte mas determinante, la inconsciente, de la toma
de decisiones.
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LA TOMA DE DECISIONES: 2 RUTAS DE ACTIVACION

Sistema 1 Sistema 2
Inconsciente

Emocional

+  Resp. Muy rapida

*  Resp. Automatizadas, viscerales

+  De forma Involuntaria, no consciente

*  Almacena la informacién de forma
asociativa

RESPUESTAS IMPLICITAS RESPUESTAS EXPLIC

FAST SLow

FUENTE: Elaboracion propia de la empresa Neuroyes — Estrategias de éxito con neurociencia.

Los principales motivos que justifican el auge del neuromarketing responden a que, el
uso de las técnicas de neuroimagen proporcionan una relacién coste-beneficio mucho mas
eficiente que otras aproximaciones del marketing, y que incluso estas técnicas podran aplicarse
antes de que el producto exista, para leer en el cerebro del consumidor sus preferencias futuras
y asi poder ajustar el disefio del producto. (Escera, 2012, pp. 22-23).

Estudios han demostrado que, en el momento que tomamos una decisidn, nuestro cerebro
ya se ha decantado por esa opcion cinco segundos antes de que seamos conscientes de ella.
Esta claro que la aparicion de la tecnologia necesaria para ser capaces de entender el
funcionamiento del cerebro del consumidor ha facilitado mucho la accién de las empresas en
cuanto a promocion y creacidn de productos. No obstante, si es cierto que tal y como dice Maria
Alicia Vinent (2012), investigar solamente la actuacién del sistema emocional no permite conocer
si derivara en un comportamiento de consumacion o renuncia, ya que los conocimientos sobre el
funcionamiento neurolégico representan un buen aporte a considerar, pero no constituyen la
unica opcidn vélida, ni efectiva, para la investigacion comercial.

El neuromarketing ha tomado aquellas conclusiones generales y mas sencillas provenientes
de la neuroeconomia, desde una simplificacion operativa de la neurologia subyacente, y las ha
puesto en juego con el fin de mejorar la eficiencia de las campafias publicitarias. Para ello ha
hecho uso de los aspectos comunes mas simples que tiene el modelo general de decisiones,
proveniente de la neuroeconomia, y aplicandolo directamente sobre las conductas de compra de
un consumidor. “Asi, el neuromarketing procura, por un lado, abaratar los costes de una empresa
en una determinada campafa publicitaria, [...], y, por otro, pretende satisfacer mejor al cliente
desde una comprension mas neurobiolégica de sus gustos o predilecciones” (Mufioz, 2014,
p.28).

En el Ultimo punto de nuestro trabajo veremos que existen opiniones encontradas en cuanto
a este tema, ya que se considera que el neuromarketing utiliza estrategias de manipulacion
subconsciente sobre los consumidores.
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3.1.  TECNICAS DE NEUROMARKETING

Las principales técnicas de neuromarketing se pueden clasificar en dos grupos segun la
medicion que realizan: el primer grupo son las técnicas de medicion indirecta de la respuesta
cerebral, y el segundo son las técnicas de medicion directa.

Ambas técnicas son minimamente invasivas y su principal diferencia es la tecnologia
utilizada. Las técnicas de medicion directa requieren una tecnologia mas especializada, mas
cara y aparatosa. Se ftrata, principalmente, de resonancias magnéticas 0 maquinas de
encefalograma que se encuentran mayormente en centros hospitalarios y requieren de analisis
especificos para procesar la informacion. Consisten en técnicas que muestran unos resultados
més fiables y precisos de la respuesta cerebral. No obstante, las técnicas de medicion indirecta
son mas comunes en los estudios de neuromarketing por usar tecnologia mas asequible y mas
sencilla de utilizar. Los resultados que se obtienen no provienen directamente de la respuesta
cerebral, sino a inferencias de otras respuestas corporales.

A continuacién, nos centraremos en las técnicas mas comunes en estudios de
neuromarketing: las técnicas de medicion indirecta de la respuesta cerebral.

3.1.1. Técnicas de medicion indirecta.

Dependiendo del estimulo que provoquemos, y de la respuesta que queramos analizar,
existen indicadores mas o menos especificos, ademas de una tecnologia especializada para
estudiar la informacién que obtenemos de cada respuesta cerebral:

Activacién emocional by
- Sensor tactil

Indicadores emocionales 1 Impacto emocional

o Valencia emocional

Atencién

Sensor cerebral
Indicadores cognitivos 4 Engagement
o Memorizacion
§ \k':a Atencion visual
i Comportamiento visual 1 0 P - Eyetracker

Asociacién implicita

FUENTE: Empresa Neuroyes - Estrategias de éxito con neurociencia.

En esta parte del trabajo nos centraremos en tres técnicas concretamente: biosensores,
sefial cerebral o encefalograma (EEG) y el Eye Tracking.
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A) Biosensores

Esta técnica se encarga de medir la activacion y el impacto emocional que provoca un
estimulo en el individuo. Se puede obtener informacion mediante distintas modalidades: a través
de la respuesta galvanica de la piel, mediante un acelerémetro, o por la actividad cardiaca del
individuo.

A continuacion, explicaremos brevemente en qué consiste cada una de ellas:

e Respuesta galvanica de la piel.

Capta la conductancia eléctrica de la
piel para cuantificar el impacto
emocional que genera el estimulo.
En otras palabras, indica si un sujeto
acepta o rechaza un estimulo
midiendo la activacion, motivacion,
- emocionalidad e interés que le

-

FUENTE: https://www.brainsigns.com/es/science/s2/technologies/gsr

e Acelerémetro.

Permite estimar de forma exacta el desplazamiento del individuo ante un estimulo al que
esté expuesto. Esto es, se hace un andlisis de los movimientos del individuo a través del uso de
acelerometros en distintas zonas del cuerpo, que consiguen medir su reaccion fisica a los
estimulos.

e Actividad cardiaca

Registra los cambios del ritmo cardiaco que son necesarios para establecer el grado de
impacto ante el estimulo presentado. Indica no solo el alcance de una reaccion emocional, sino
también si esa experiencia emocional es positiva o negativa.
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B) Seial Cerebral

Mediante la técnica de electroencefalografia (EEG) se mide la valencia emocional, el

nivel de engagement de un producto o un spot, la memorizacion y el nivel de atencion del
individuo.

Consiste en un método que monitoriza y graba la actividad eléctrica del cortex cerebral.

(i

FUENTE: Empresa Neuroyes — Estrategias de éxito con neurociencia.

El proceso que se lleva a cabo con esta técnica se basa en:

1.

El EGG consiste en un casco dotado con sensores. Estos electrodos o sensores se
disponen de manera estratégica en determinadas localizaciones a lo largo del cuero
cabelludo para captar la actividad cerebral. A mayor numero de sensores, mayor
cantidad de informacion se registra.

La actividad cerebral induce leves corrientes eléctricas sobre los sensores que son
transportadas en forma de sefial analdgica a través de los cables conectados al
dispositivo de EEG.

Esta sefal analdgica pasa primero a través de un amplificador para mejorar su claridad y
posteriormente a través de un filtro para eliminar el ruido. Aspectos del amplificador tales
como el ancho de banda, ritmo de muestreo o el nimero de canales soportados influiran
en el resultado.

A continuacion, se emplea un ADC (Analog-to-Digital-Converter) para convertir la sefial
analdgica en digital. Como resultado, la sefial digital se plasmaréd en la pantalla de
nuestro ordenador en forma de ondas cerebrales en un gréafico de tiempo-voltaje.
Acabada la sesion, podremos guardar el registro en un dispositivo que podra ser
procesado posteriormente por un software adecuado.
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Para poder leer e interpretar los resultados obtenidos en el estudio se necesita tener en cuenta
cuatro factores fundamentales:

a)

Caracteristicas de tiempo-dominio: se valora la onda en funcion de su amplitud,
frecuencia, morfologia y patrones de repeticion. Por lo general, cuanto mas alta es la
frecuencia, més alta es la actividad neuronal en una zona.

La distribucién espacial: segun la tarea o proceso unas regiones se mostraran mas
activas que otras.

El contexto: un canal de EEG no se debe analizar de forma aislada, pues soélo capta la
actividad en una region en un momento dado. En virtud del principio de continuidad, se
tiene que tener en cuenta su evolucion anterior y posterior y la sefial de otros canales.
Por otro lado, también hay que tener en cuenta las caracteristicas psicofisiologicas del
sujeto. Ademas, en un estudio de neuromarketing, habra que tener en cuenta las
caracteristicas de los estimulos o tareas.

Y los aspectos técnicos: conviene revisar todo de antemano para asegurarse que el
dispositivo esté en orden, hay que evitar que el ruido ambiental del cuerpo y de otros
dispositivos interfiera en la sefal.

C) Eye Tracking

Registra la posicién y movimientos oculares, permitiendo establecer las preferencias de

fijacion visual que genera el estimulo.

Esta técnica biométrica mide la atencion y la exploracion visual que provoca el estimulo

en el individuo y permite registrar y decodificar informacion fisioldgica sobre la atencidn y (con el
apoyo de otras técnicas) aportar informacion vinculada a emociones (sorpresa o atraccion) y
procesos cognitivos. Los resultados de esta técnica se aplican especialmente para saber qué
tipo de packaging de un producto llaman mas la atencion y saber qué aspectos son ignorados,
evaluar la interaccion del consumidor con el producto o conocer si la presencia del logo en un
spot o cartelera es capaz de captar la atencion, etc. Ademas también se utiliza para analizar la
eficacia y distribucion de una pagina web.

FUENTE: Empresa Neuroyes - Estrategias de éxito con neurociencia.
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El sensor ilumina los ojos con una luz infrarroja. Al entrar en contacto con la cornea y la
pupila, se genera un reflejo que sirve al Eye Tracker como marco de referencia del ojo y delimita
asi el espacio a monitorizar. Las camaras por su parte se encargan de captar la imagen en vivo
de lo que ocurre en el espacio delimitado de la mirada. A partir de esta informacién se calcula un
vector, cuya direccién, combinada con otros factores geométricos, sirve para controlar la posicién
de los ojos y calcular la direccion de la mirada sobre el estimulo durante un estudio.

Hay diversas formas de representar esta informacién:

a) Gaze-plot: a través de una secuencia de movimientos oculares en orden.

b) Cluster: sefiala las areas en las que se concentra la atencion con un mayor numero
de fijaciones.

c) Bee swarm: que sefiala los puntos donde se producen las fijaciones.

d) Mapa de calor: un mapa de contraste entre los puntos de mayor o menos atencion.

Gaze-plot Cluster

Bee swarm Heat map

FUENTE: http://brainandmarketing.blogspot.com.es/2016/02/eye-tracking-neuromarketing.html

La técnica del Eye Tracking cuenta con multiples ventajas: la posibilidad de llevar a cabo en
diversas tareas, se puede estudiar la reaccidn del individuo mientras ve un spot de television o,
mientras realiza tareas activas como evaluar la posicion de los productos en el lineal de compra
mientras se pasea por el supermercado.

Ademas, se puede, y se recomienda, combinar con otros dispositivos ya que no entra en
conflicto con la tecnologia requerida para el uso de otras técnicas.

Y por ultimo, aporta informacion unica sobre la atencion y rutas visuales: un estudio de Eye
Tracking es capaz de recoger las rutas de visualizacion y los puntos que despiertan mayor
interés.
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3.2. TIPOS DE NEUROMARKETING

Las especialidades del neuromarketing pueden dividirse en tres grupos mayoritarios. Todos
0 casi todos los esfuerzos del Neuromarketing se destinan principalmente para ser percibidos
desde tres perspectivas diferentes:

1. Neuromarketing kinestésico.
2. Neuromarketing auditivo.
3. Neuromarketing visual.

En este trabajo nos centraremos en el Neuromarketing visual, porque de los tres tipos, es el
mas extendido y utilizado por las grandes marcas, ya que se puede aplicar a varios canales de
comunicacion sin necesidad de entrar en contacto directo con el consumidor. Sin embargo, el
primer sentido que desarrollamos es el tacto, junto con el olfato, y cumple con un papel
importante en el relacionamiento con el mundo que nos rodea. “El sentido del tacto esta
localizado en la piel, que es el o6rgano mas extenso del cuerpo humano y el de mayor
sensibilidad tactil” (Melo, 2015), no obstante, para poder estimularlo se debe haber conseguido
un llamamiento y contacto previo con el consumidor, por lo que es mas dificil de aplicar en un
primer momento.

Todos alguna vez hemos experimentado alguno de estos tipos de neuromarketing, incluso
sin ser conscientes de ello. Por esta razdn, vamos a explicar cada uno de ellos para asi saber
identificar las estrategias que utilizan las empresas para jugar con nuestro cerebro y provocarnos
ciertos estimulos casi imperceptibles.

& )

VISUAL|  AUDITIVO | KINESTESICO

FUENTE:

3.21. Neuromarketing kinestésico.

Este tipo de Neuromarketing utiliza los sentidos del gusto, el olfato y el tacto para atraer y
provocar una reaccion emocional en los consumidores. “Las empresas pueden aprovechar los
sentidos y los vinculos que estos crean con determinados recuerdos para aumentar el
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conocimiento de marca y su notoriedad, ademas de crear una imagen atractiva para el
consumidor” (Vado, Alfredo, Rugama, Lidia, 2017).

Dentro de este grupo nos encontramos con varias especialidades, dependiendo del sentido
en el que se quiera desarrollar. EI neuromarketing kinestésico del tacto, se desarrolla
especialmente cuando la empresa crea un “packaging” del producto que sea agradable al tacto,
si bien por ser méas ergonomico, o por estar hecho de un material mas suave, blando o delicado.
Como dijo Melo (2015): “El juicio del ojo se corrobora con el juicio de la mano”.

Otro ejemplo es el neuromarketing kinestésico del gusto, en el que se utilizan degustaciones
o muestras del producto que el cliente pueda probar antes de comprar. De esta forma se intenta
atraer al consumidor apelando directamente a su sistema gustativo, activando las glandulas del
cerebro relacionadas con la recompensa y el placer con la finalidad de crear una sensacion de
satisfaccion que logre provocar su deseo de compra.

Por ultimo, otra categoria dentro del neuromarketing kinestésico es el del olfato. Estudios
afirman que existen ciertos olores que provocan reacciones determinadas en las personas, por
ejemplo:

- Elolor a azahar es un tranquilizante natural.
- Lacanela recupera la alegria.
- Y la manzanilla desarrolla la creatividad, entre otros.

Por ello, las empresas buscan relacionar un concepto de producto con un aroma especifico,
buscando un vinculo emocional.

Starbucks

FUENTE: http://www.franquiciasdecafe.com.mx/estrategias-de-mercado-de-starbucks/
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3.2.2. Neuromarketing auditivo.

Segun Avedafio, Paz y Rueda (2015, p.122), “el marketing auditivo utiliza el sonido o la
musica para condicionar a los consumidores en su comportamiento, buscando vender un
producto, marca o servicio. [...] El hecho de realizar una asociacién de la musica con un
mensaje, es una manera efectiva para que los consumidores lo recuerden y se dé un impacto en
su comportamiento”. A esto, Avello, Gavilan y Abril (2011, p.42) sefialan que “el sentido del oido,
al igual que el del olfato, no puede ser controlado voluntariamente, ambos estan siempre activos,
por lo que se transforman en unos medios muy poderosos comercialmente tanto en el plano
consciente como en el inconsciente”.

El articulo “;Cémo influye la musica en los consumidores a la hora de comprar?” (2012)
publicado en la pagina web marketingdirecto.com, hace referencia a la experta Adrian North, de
la Universidad de Leicester, quien alcanzd6 la deduccion de que la musica influye
verdaderamente a los consumidores cuando se encuentran en una tienda realizando sus
compras. En uno de sus estudios publicados en la revista de divulgacién cientifica Nature (1997),
North declar6 que las piezas musicales de ritmo rapido conducen a los clientes a caminar o ir
mas rapido por el establecimiento, mientras que las piezas que son mas lentas incitan a caminar
mas lentamente y a pararse o detenerse para prestar atencion a los productos.

Esta informacion la utilizan muy bien los centros comerciales, ambientando en el hilo musical
la musica adecuada para cada momento del dia. En épocas de mayor afluencia utilizan una
musica mas acelerada para favorecer el movimiento de personas dentro del centro comercial, en
momentos de mas tranquilidad, en cambio, utilizan musica suave para estimular el cerebro y
crear una atmosfera mas calmada.

Los anuncios de television también son expertos en jugar con la musica para trasmitirnos
diferentes sensaciones.

Cada uno de nosotros somos mas sensibles a la musica u otros sonidos, incluso al silencio,
motivo por el cual, por ejemplo, los spots tienden a hacer uso de esos datos para potenciar una
determinada musica o hacer un silencio en un momento concreto de la publicidad. (Saltos, 2017,
p.37).

3.2.3. Neuromarketing visual.

Por ultimo, pasaremos a explicar en qué consiste el neuromarketing visual, el pilar principal
de los estimulos propagandisticos que recibimos a diario, y por ende, el mas utilizado por las
empresas, ya que, en los ultimos afios, se ha podido demostrar que nuestro cerebro retiene el
80% de lo que vemos, Unicamente un 20% de lo que leemos y un 10% de lo que escuchamos.

Nuestro dia a dia esta cargado de estimulos visuales que forman parte de una campana de
marketing visual de la que, en la mayoria de los casos, no somos conscientes. Muchas
estrategias de publicidad de tiendas y centros comerciales, ya no solo en anuncios publicitarios,
recaen en estas estrategias que se han demostrado son bastante eficaces.
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Cuando pensamos en marketing, en anuncios de television o en cualquier tipo de campafias
de publicidad, ya sean mas o menos llamativas o exitosas, nos vienen imagenes especificas de
determinados anuncios a la cabeza. Pero existe un campo del marketing mucho mas sutil e
imperceptible, y que es, posiblemente, el mas efectivo. Este campo va desde la posicién de los
articulos en una tienda, hasta el juego de luces y sombras dentro de un local. Popularmente
conocido es el caso de las tiendas IKEA, donde te obligan a recorrer todo el establecimiento, con
marcas y flechas delimitadas en el suelo hasta llegar a la seccién que te interesaba en un
principio. Esto, inconscientemente, hace que el consumidor termine comprando cosas que, 0 no
necesitaba, o no entraban dentro de su prondstico de compra.

En el caso de la colocacion de los productos en los lineales de un supermercado, se ha
sistematizado que los productos mas caros se sitlen a la altura de los ojos para que sean mas
accesibles y de rapido reconocimiento. Igualmente, lo productos denominados de “compra por
impulso”, se situan cerca de las cajas para llamar la atencion de los consumidores mientras
esperan en la cola para pagar. Por otra parte, carritos de la compra que tienden a girarse a la
derecha, o son de tamafio més grande de lo habitual, son otro tipo de estrategias, nada
casuales, que entran dentro del Neuromarketing para fomentar las compras.

A continuacion, basadas en los principios de los tres tipos de neuromarketing explicados
anteriormente, nombraremos dos casos especialmente llamativos que ponen en evidencia el uso
de técnicas de neuromarketing para fomentar la mayor efectividad de las campafias publicitarias.

3.3.  ALGUNOS EJEMPLOS DE NEUROMARKETING.

3.3.1. El curioso experimento de Dunkin Donuts.
En 2012, la empresa de café y bolleria Dunkin Donuts, lanzé una campafia totalmente
innovadora en Corea del Sur: una campafia de marketing que se veiay se olia.

Esta compafiia, conocida especialmente por su gran variedad en donuts, quiso remarcar y
potenciar su presencia también como vendedores de café, con la idea de hacerle frente a su
principal competidor, Starbucks. Para ello, segin marketingdirecto.com (2012), “Dunkin' Donuts
instald unos pulverizadores con aroma de café en varios autobuses urbanos de Seul. Los
pulverizadores estaban programados para rociar aroma de café en los autobuses cada vez que
se escuchara un anuncio de Dunkin' Donuts por la radio. De esta manera, el mensaje publicitario
quedaba reforzado con una experiencia sensorial real, informa Adverblog”.

Esta curiosa forma de publicidad, que juega con los sentidos del consumidor, surtié el
efecto deseado, llegando a mas de 350000 personas y provocando una subida de las ventas en
hasta un 29%.

22



Universidad

Facultad de Economia,
de LaLaguna

Empresa y Turismo
Universidad de La Laguna

3.3.2. Lainfluencia de la mirada en las imagenes publicitarias.
El experto y consultor emprendedor de Experiencia del Usuario (UX), James Breeze (2014),
realizé un estudio de Neuromarketing con la técnica del “Eye Tracking”, en el que demostraba la

importancia del uso de rostros de personas y hacia dénde dirigen estos la mirada en anuncios
publicitarios.

Este estudio lo recoge Romero (2017) en un articulo llamado “3 casos de éxito de
Neuromarketing”, donde explica que, “segun Breeze, las caras son capaces de captar la atencion
de los usuarios, guiando asi su recorrido visual por una pagina web o anuncio impreso. Para

demostrarlo, dirigi6 una investigacion con 106 participantes utilizando la técnica de Eye Tracking
para analizar un anuncio de pafiales para bebés”
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FUENTE: https://www.solucionesc2.com/casos-exito-neuromarketing/

En la primera imagen del estudio, se puede observar como el sujeto centra su visidén de
manera mas continuada en la cara del bebé, para luego fijarse en el titular de la noticia. Sin
embargo, si modificamos la direccién a la que mira el bebé de la imagen, vemos como la
atencion se fija mas en el texto y menos en el rostro del personaje de la imagen:
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FUENTE: https://www.solucionesc2.com/casos-exito-neuromarketing/

En el segundo caso, vemos como, efectivamente, la atencién pasa mas rapidamente al texto
que a la imagen del bebé, puesto que la propia mirada del protagonista del anuncio nos redirige

hacia él. Lo que se pretende con esto, es captar realmente nuestra atencion para hacernos llegar
el mensaje objetivo.

3.4. NEUROMARKETING, ;SATISFACE O CREA NECESIDADES?

La aparicion de esta nueva estrategia de mercado no esta exenta de polémica, y es que hay
expertos que discrepan de la utilidad real de estas técnicas. Por afiadidura, muchos de estos
autores apelan, ademas, a la amoralidad que supone utilizar nuestra respuesta neurobiolégica a
ciertos estimulos para manipularnos e incentivarnos a la compra de productos para aumentar los
beneficios de empresas privadas. En este punto, queremos recoger las diferentes opiniones

sobre las utilidades del neuromarketing, acogiéndonos a argumentos de las dos partes para
defender o criticar el uso de estas técnicas.

Tal y como afirma Bermejo (2014, p.14), al igual que sucede con los grandes
descubrimientos de la humanidad, los avances de la neurociencia en este campo tienen una
doble vertiente, y pueden ser utilizados tanto a favor como en contra de otras personas, ya que
podemos llegar a manipular las opiniones de los demas y hacer que tomen decisiones a nuestro
favor sin llegar a importarnos las consecuencias 0 el perjuicio que provoquemos en otros.

Los detractores de estos métodos defienden que, las promociones publicitarias y reclamos
comerciales de multiples marcas compiten entre si por colocarse en la imagineria visual de los
consumidores, y, por lo tanto, tener mas posibilidades de ser elegidas. Como era de esperar,
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algunas veces, esta estrategia agresiva se hace con métodos fraudulentos que no tienen
justificacién moral alguna. Los derechos de privacidad, libertad de decisién y eleccion, seguridad
y ser oido del consumidor, con el desarrollo de los estudios neurocientificos estan bajo amenaza.
(Monasterio, 2005).

Ademas, se considera moralmente justificable, aunque no se incurra en delito, el uso
neurocientificamente informado de técnicas de persuasion para forzar la eleccion de compra de
un producto. También han existido estudios en los que se demuestra el efecto negativo que tiene
sobre el individuo la sobreexposicion a este tipo de estimulos, como dijo Zajonc (1968) en su
articulo Attidunal effects of mere exposure, “la exposicion esporadica a un estimulo especifico,
provoca una actitud (emocidn dirigida a algo) que suscita atraccion y deseo, pero su repetida
exposicion provoca estrés, aburrimiento y cansancio”. Por esto, se debe tener precaucion a la
hora de no abusar de este tipo de métodos para que no provoque el efecto contrario al deseado.

Por otro lado, los defensores del neuromarketing, autodenominados “neurofans”, afirman
que “preguntar no sirve”, y que los estudios sobre el consumidor deben hacerse de forma
implicita y sin preguntas, para evitar los sesgos cognitivos y sociales que observamos en todos
los humanos (Tallo, 2017).

Emilia Martinez Tallo (2017), CEO y Founder de Neuroyes, una empresa dedicada a la
aplicacién de estrategias neuroecondmicas a las empresas, confirma que el neuromarketing “es
una herramienta mas que nos proporciona una nueva capa de informacion sobre el consumidor
con la que ayudar a las empresas a ser més eficaces a la hora de cumplir sus objetivos de venta.
Por otra parte, se es capaz de satisfacer mejor al cliente, usuario o consumidor.” No obstante,
no niega que este tipo de informacion puede ser utilizada de manera nociva y engafiosa para el
consumidor, como en el uso de publicidad subliminal, o las cookies y politicas de precios
dinamicos que suben el precio de un servicio que haya sido rastreado con anterioridad.

¢ Todo vale por y para vender? Yo creo que no.

Para los “neurofans”, el neuromarketing no se trata de una forma de manipulacién del
cerebro humano, ni de una estrategia para crear necesidades a los consumidores, la esencia del
neuromarketing radica en ser una ciencia concreta y exacta, que utiliza herramientas
innovadoras y cuyos resultados son rapidos y practicos para el sector del mercado.
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4. INCIDENCIA DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS EN EL SECTOR TEXTIL: EL CASO
ZARA.

Una vez analizadas las técnicas utilizadas en Neuromarketing, procederemos a hacer un
estudio del uso que se hace de estos conocimientos en la practica. Para ello, vamos a analizar
las estrategias de marketing utilizadas por un gigante del comercio textil, INDITEX y, mas
concretamente, su marca estrella: ZARA.

1. Principales empresas espaiiolas dedicadas al comercio al por menor de prendas de
vestir en establecimientos especializados segun su facturacion en 2017 (en millones de
euros).

1.800,00 B ZARA Espafia SA
1.600,00 W Punto Fa SL*
1.400,00 m Bershka Bsk Espafia SA
1.200,00 M Stradivarius Espafia SA
1.000,00 M Pull & Bear Espafia SA

800,00 m Cortefiel SA

600,00 Hennes and Mauritz SL*

400,00 C&A Modas SL

200,00 Sfera Joven SA

o Facturaciéon en millones de euros Oysho Espafia SA

FUENTE: Elaboracion propia a través de datos de Statista publicados en Junio 2018.

Tal y como podemos ver en el Grafico 1, ZARA ha logrado colocarse en el primer puesto en
nivel de ventas en Espafia en el afio 2017, con un nivel de facturacion de 1.705,48 millones de
euros. Pero no es la Unica, como se puede observar, cinco de las diez marcas que aparecen en
la clasificacion también pertenecen al grupo textil INDITEX, cuya segunda tienda con un nivel
mas alto de facturacion en 2017 es Bershka, con 1.251,65 millones de euros. ZARA lidera este
ranking con una diferencia respecto a la segunda empresa (Punto Fa, mas conocida como
MANGO) de 115,28 millones de euros.

Teniendo en cuenta esta informacién, a continuacién analizaremos como ZARA utiliza
diversas estrategias de Neuromarketing aplicadas al comercio electronico o, “e-commerce”, en
su pagina web.

Recientemente, ha saltado la noticia de que ZARA, marca referencia dentro del Grupo
INDITEX, ha empezado a implementar un nuevo logo. Aunque, inicialmente el cambio puede no
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resultar significativo, nos preguntamos: ;por qué, después de 44 afios de historia, una marca
mundialmente reconocida decida renovar su imagen? La respuesta es el Neuromarketing. Segun
los estudios de Eye Tracking, el cerebro humano capta y asimila mejor las formas curvilineas y
circulares que las formas planas. Si comparamos el logo antiguo con el nuevo, podemos
observar una importante variacién en el tamafio y forma de las letras, especialmente en la “R”,
que presenta una forma méas redondeada.

/ARA zARrRA

1975 2011 2019

FUENTE: www.brandemia.org

Ademas, una vez dentro de su pagina web principal, observamos la presencia dominante de
imagenes de gran tamafio y colorido, que atraen la atencion del observante, manteniendo su
permanencia en la pagina web. Se ha demostrado que los 50 primeros segundos de
visualizacion de una pagina web, son clave para saber si el cliente permanecera en ella o no. Es
por esto, que se debe crear un clima atractivo y que llame a seguir navegando en ella. Aqui es
donde entra el neuromarketing visual, y auditivo, ya que paginas como la de ZARA afiaden
musica a sus banners para crear una atmdsfera mas agradable en la experiencia de navegacion.

COLLICTION 19

ULTIMA SEMANA
MUJER

TRF
7 _____ HOMBRE
T NING

SHOES&BAGS
CORNERSHOPS
JOIN LIFE

ZARA SRPLS

—"Y

FUENTE; Zara.com

Es muy importante hacer una pagina web con un disefio intuitivo y de facil uso. En el caso de
zara.com, observamos como su pagina principal ha reducido el texto, dandole prioridad a las
imagenes. A su vez situando el menu principal a un lado, con letra clara, colocando en primer
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lugar las ultimas novedades, y resaltando en un color especial las ofertas especiales “Special

Prices”.
qu“ BUSCAR — moursesion contacto 7]

COLLECTION 19

ULTIMA SEMANA

MUJER
ULTIMA SEMANA
=% STORIES
BLAZERS
CHAQUETAS
ABRIGOS
VESTIDOS
MONOS
PUNTO
CAMISAS | BLUSAS
TOPS
CAMISETAS
FALDAS
PANTALONES
SHORTS
SUDADERAS
ZAPATOS
BOLSOS
BANO
ACCESORIOS
BEAUTY

PECIAL PRI
TARJETA REGALO

"% SHOP BY COLLECTION

FUENTE: Zara.com

Tal y como vimos en el punto 3.3.2, en las paginas web también se cuida y se tiene en
cuenta la mirada de las modelos a la hora de mostrar las prendas de ropa. Ademas, las prendas
se presentan siempre en conjunto, se dan sugerencias de presentacion y de como poder
combinar las mismas. De esta forma, se incita a la compra, no solo de la prenda en concreto que
se esta buscando, sino de los complementos que podria llevar.

r

BUSCAR — nounseson conmcro [3]

af V%B @g@

TR
HOMBRE
NINOS v
SHOES&BAGS
CORNERSHOPS i
JOIN LIFE [
STORIES 1‘
ZARA SRPLS @ ) oS B
New New NEW / +COLORES New
CUERPO LENCERO COMBINADO CUERPO NUDO ToP ELASTICOS CUERPO ASMETRICO PLEGUES
2995 EUR 1595 EUR 2595 EUR 2095 EUR
BUSCAR

COLLECTION 19

VSR 2 4
FToPLs ar TOP LENCERO - TOP LENCERO
o L\ 12,95 EUR . 12.95 EUR

SHOES&BAGS
CORNERSHOPS
JOIN LIFE
STORIES

ZARA SRPLS @

NEW / +COLORES NEW

CAMISETA RAYAS E A TOP COLOR BLOCK
12,95 EUR 15,95 EUR

+Info

FUENTE: Zara.com
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Por si no fuera suficiente, en esta nueva version de la pagina web de ZARA, se han incluido
fotos animadas donde se puede apreciar con mas detalle el estilo y la forma de cada prenda.

/\\ I -

COLLECTION 19

TRF
HOMBRE
NINOS
SHOES&BAGS
CORNERSHOPS
JOIN LIFE
STORIES

ZARA SRPLS

FUENTE: Zara.com

Por ultimo, el proceso de pago es otro de los momentos mas delicados dentro del comercio
electrénico. Otra de las técnicas de Neuromarketing para reducir la ansiedad que crea en los
consumidores el proceso de gasto, es evitar la palabra “compra” por “afiadir a la cesta”. Ademas,
se recomienda que el proceso de compra sea sencillo, pero que genere confianza en el usuario,
aportando, por ejemplo, la posibilidad de varias formas de pago.

/
/ / INICIAR SESIGN

/
L /

!'f)l,l,h'(?/()\ 19
CESTA DE LA COMPRA

PRODUCTO DESCRIPCION COLOR TALLA UNIDADES IMPORTE ELIMINAR

[:]
G GAMISETA ALIGIA EN EL PAIS DE
LAS MARAVILLAS ©DISNEY Negro s <01 > 15,95 EUR X

Total de preductos: 15,95 EUR
Gastos de envio estimados: 0,00 EUR

Total: 1595 EUR

* Impuestos, en su caso, incluidos

FUENTE: Zara.com

No podemos terminar este andlisis sin incluir una de las ultimas estrategias de
neuromarketing que quiere introducir ZARA en sus escaparates. Cristina Delgado, en un articulo
de El Pais en 2018, escribié que ZARA ha iniciado una serie de experimentos en escaparatismo
en la sede central de la marca en Arteixo, donde un amplio numero de los mejores profesionales
en el arte del escaparate, prueban y ensayan diferentes modelos y disefios para las tiendas
ZARA més importantes del mundo.

Tal y como describe Delgado (2018), el experimento de INDITEX consiste en unificar el
comercio fisico y el E-commerce, “el escaparate de la tienda de Zara parece vacio. Sobre un

29



Universidad Facultad de Economia,
de La Laguna Empresa y Turismo
Universidad de La Laguna

fondo blanco, unas letras grandes negras invitan a comprar: “Shop the look” pone. Visto a través
del mavil, la imagen es bien distinta. Con una aplicacion de Zara instalada, apuntando con la
camara del teléfono, de golpe aparecen en escena dos modelos. Las mujeres, a tamafio real,
bailan y pasean por el escaparate con la Ultima ropa de la compaiiia. En realidad no estan ahi.
Son producto de la realidad aumentada.”

Durante dos semanas, este innovador sistema ya se puso en practica en algunas tiendas en
abril de 2018; tal y como recoge Raquel Villaécija en su articulo para el periddico EI Mundo
(2018), “esta herramienta permite al cliente visualizar hologramas en el interior de las tiendas,
fotografiarlos y conectar directamente con la aplicacion de Zara para comprar online.” El
funcionamiento, de este nuevo sistema, es tremendamente sencillo. El usuario solo necesitd
descargarse la aplicacion “Zara AR” y dirigir el teléfono sobre escaparates o podiums colocados
en el interior de la tienda. Entonces, las imagenes comienzan a cobrar vida. Lo que se busca es
que, aunque al final el usuario decida adquirir un producto a través de su mévil y no en la caja
fisica, esto es un reclamo para que también se pase por la tienda (Villaécija, 2018).

No debemos olvidar que INDITEX ha sido pionera en experimentar con las nuevas
tecnologias, convirtiendose en la empresa que ha marcado el ritmo en la incorporacion del
sistema de identificacion por radiofrecuencia (RFID) en las tiendas. La funcion del RFID es
comprobar la disponibilidad de productos en el almacén sin necesidad de salir de la propia
tienda.
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5. CONCLUSIONES

Es mas que evidente que, a lo largo de esta ultima década estamos siendo testigos de una
clara evolucién en la tecnologia, que ha desencadenado la creacién de nuevas ciencias cuya
finalidad es cubrir las necesidades derivadas de la dinamica tecnolégica. Con la proliferacion y
asentamiento de estas recientes tecnologias unido al amplio numero de competidores dentro de
este mercado comercial, los consumidores se han vuelto mas exigentes y son mejores
conocedores de la calidad, las prestaciones y los servicios de los articulos que compran. Por
ello, el mercado comercial ha vivido una transformacién que lo ha hecho aiin mas competitivo;
por lo que para poder diferenciarse, las grandes empresas recurren a las neurociencias, con el
objetivo de conocer en mayor profundidad el cerebro humano y su implicacion en la toma de
decisiones economicas.

A lo largo del trabajo, hemos podido comprobar como estudiando el comportamiento del
cerebro humano en ciertas situaciones, se puede llegar a estimular ciertas partes del mismo para
conseguir un resultado especifico que nos beneficie expresamente. Asi nacié el Neuromarketing.

La gran duda que nos surge con la aparicion de esta nueva rama de la neurociencia, €s Si
estas nuevas técnicas estan destinadas a la satisfaccion eficiente de necesidades reales en los
consumidores, 0 si su Unico objetivo es crear nuevas y falsas necesidades a través de estimulos
inconscientes para fomentar el gasto indiscriminado.

En este trabajo, hemos querido arrojar un poco de luz sobre por qué grandes companias
inviertan enormes cantidades de dinero en implementar nuevas tecnologias, no solo en tiendas y
procesos de venta, sino, sobre todo, en conocer el perfil de sus consumidores: qué les gusta,
qué exigen, qué incentiva su proceso de compra.

Somos conscientes de las ventajas que nos presenta el uso de estas tecnologias a nosotros
como consumidores, pero consideramos que no todo vale para vender. Como en todo, la
tecnologia puede usarse de manera positiva y en favor del crecimiento personal y de eficiencia, o
de forma nociva, como Unica herramienta para el enriquecimiento de sus cuentas privadas y la
manipulacion de sus clientes. Por lo cual entendemos, que una correcta regulacion de este tipo
de practicas, en base a una legislacion moderna y adaptada a la variabilidad y a la continua
innovacion tecnoldgica es esencial para asegurar la integridad de los consumidores, sin que esto
perjudique la evolucién y tecnificacion de los procesos econdmicos y comerciales. Y auln, si
cabe, en un mercado laboral tan obsoleto como el espafiol, que necesita la creacién de nuevos
nichos de empleo acordes con la elevada cualificacién de su poblacién activa.
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