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Resumen

El presente Trabajo consiste en una investigacion relativa al Neuromarketing. Para
lograr los propositos enunciados a continuacion, se ha llevado a cabo una amplia
revision de la literatura que incluye obras de reputados autores en la materia, asi como

diversos articulos.

Durante la primera parte del estudio, se lleva a cabo una investigacion tedrica sobre
aquello en lo que consiste esta disciplina, las técnicas neurocientificas que emplea,
estudios relevantes llevados a cabo por expertos, asi como una provision de clases y
ejemplos tipicos de neuromarketing. A través de esta aproximacion conceptual, se
tratara de dar respuesta a si el neuromarketing se trata de una ciencia o, por el contrario,

tan solo emplea las técnicas de una: la neurociencia.

Por otra parte, se tratara de realizar un estudio mas empirico y concreto, analizando el
marketing mix de Coca Cola para tratar de demostrar la aplicacion real que puede tener

el neuromarketing en el panorama corporativo actual.

Por altimo, se tratara de configurar una definicion de abuso del consumidor, asi como
de publicidad subliminal y engafiosa. Con todo ello, junto a la investigacion acerca de
las implicaciones éticas del neuromarketing, se tratara de arrojar luz sobre la cuestion
principal del Trabajo: ¢se trata el neuromarketing de una nueva manera de abuso hacia

los derechos del consumidor?
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Abstract

This paper consists of an investigation related to Neuromarketing. In order to achieve
the purposes stated below, an extensive review of the literature has been carried out,

including works by renowned authors in the field, as well as various articles.

During the first part of the study, a theoretical investigation is developped on what this
discipline consists of, the neuroscientific techniques it employs, relevant studies
conducted by experts, as well as a provision of classes and typical examples regarding
neuromarketing. Through this conceptual approach, we will try to answer whether
neuromarketing is a science or, on the contrary, only employs the techniques of one:

neuroscience.

To continue, we will carry out a more empirical and concrete study, analysing the
marketing mix of Coca Cola, so as to try to demonstrate the real application that

neuromarketing can have in the current corporate panorama.

Finally, we provide a definition of consumer abuse, as well as subliminal and deceptive
advertising. All this, together with the research on the ethical implications of
neuromarketing, will attempt to shed light on the main question of the Work: is

neuromarketing a new way of abuse of consumer rights?
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1. Introduccion

1.1 Propésito vy contextualizacién del tema

La sociedad se encuentra hoy en dia inmersa en un vertiginoso proceso de cambio
continuo. Como parte del ecosistema social, las empresas tratan de adaptarse a este
nuevo entorno en el que se desdibujan las fronteras de consumidores, empresas y paises
en los que éstas operan. En este marco, las empresas tratan de adaptarse y evolucionar
sus estrategias de crecimiento de forma dindmica y proactiva para lograr su objetivo de
crecimiento sostenido en el tiempo. En ocasiones, esa necesidad de crecimiento puede
plantearles situaciones controvertidas desde un punto de vista ético en sus formas de
acercarse a los clientes actuales y potenciales, en una lucha constante por un

crecimiento econémicamente saneado.

El proposito de este trabajo es realizar un andlisis sobre el “neuromarketing” 0
marketing neuronal a través de un enfoque critico desde el punto de vista ético,
analizando sus limites y tratando de establecer si este concepto puede generar
consecuencias Yy efectos abusivos para el consumidor, andlogos, por ejemplo, a los de la

publicidad engafiosa o a los de la publicidad subliminal.

El neuromarketing es un campo que surge de la aplicacion de las nociones
basicas de las neurociencias en el campo del marketing para de este modo
lograr informacion y conclusiones determinantes en lo que respecta a como los

potenciales consumidores toman sus decisiones de consumo (Ucha, 2014).

La investigacion de las neurociencias y su derivacion al neuromarketing ha propiciado
el desarrollo acelerado de técnicas que sobrepasan las fronteras del marketing
tradicional, ahondando en el conocimiento de las partes mas remotas del subconsciente
del consumidor. Se convierte en una auténtica disciplina que ofrece nuevas herramientas
que entran a formar parte del activo a disposicion de la empresa para generar mas
beneficios. Esta nueva disciplina engloba varios tipos de neuromarketing, con técnicas
diferenciadas dependiendo del estimulo que utilicen para acceder al consumidor: visual,
auditivo y kinestésico, estando este ultimo focalizado en impulsar los sentidos del tacto,

gusto y olfato (InboundCycle, 2018).

Este proceso puede facilmente convertirse en una herramienta de manipulacién de la

mente del consumidor, mas que de un simple estudio de su comportamiento, llegando a
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controlar sus deseos, a generarle necesidades inexistentes o a provocarle una constante
insatisfaccion, junto a la idea de que ésta solo puede ser saciada a través del consumo.
En relacion a esta reflexion, existen dos posicionamientos basicos frente al concepto de
neuromarketing: los que lo aplauden, y los que temen sus consecuencias, debido a una
posible pérdida de autonomia del consumidor (Feenstra, 2013). Precisamente en
relacion con la posible pérdida de autonomia, es importante hacer la reflexion de si, a
través de las técnicas utilizadas por el neuromarketing, puede producirse una
vulneracién tanto de los derechos de los consumidores como de su privacidad, asi como

de su autodeterminacion, lo cual sera analizado mas adelante.

Las técnicas de investigacion de marketing constituyen un auxiliar indispensable para
conformar el marketing-mix de una empresa. EI neuromarketing se encuadraria dentro
de las actividades de investigacion del marketing, indagando y estableciendo patrones
de accion y de reaccion de los consumidores frente a estimulos, situaciones y productos.
Los resultados de estas investigaciones serviran de guia para disefiar ese funcionamiento
Optimo de producto, precio, lugar y promocion, de modo que tenga una repercusion
directa y positiva en los resultados de la empresa. EI marketing-mix, explotado de una
forma adecuada, repercutird de forma notoria en los resultados finales de la compafiia.
Pero, ¢es la obtencion de dinero y beneficio un cheque en blanco para legitimar toda
actuacion de la empresa, aunque pueda implicar una violacion flagrante de los derechos

del consumidor?

1.2 Justificacién del interés de la investigacion

La neurociencia estudia el cerebro humano en su proceso de toma de decisiones y, en
concreto, el neuromarketing aplica estas técnicas al proceso de compra que realiza un
consumidor, lo que lleva a que la mayoria de exposiciones referentes al neuromarketing

lo definan también como una ciencia.

El hecho de que al neuromarketing se le catalogue como una ciencia debido a que emplea
herramientas y técnicas de la neurociencia no tiene por qué significar que también lo sea.
La idea que me condujo a reflexionar sobre esta posibilidad es la relacion entre la
Astronomia y la Astrologia. Esta Gltima estudia la posicién de los astros. Para ello, puede

emplear ciertas técnicas que utiliza la Astronomia, lo que me hizo pensar que seria



interesante realizar una investigacion sobre la posibilidad de que el neuromarketing no
fuera una ciencia, aunque emplee métodos claramente propios de una: la neurociencia.

El anélisis ético de esta disciplina y el posible abuso que puede suponer hacia el
consumidor es un tema que ha suscitado mucha controversia desde que surgio esta

practica.

El marketing o la promocién de un producto es una de las variables del marketing mix.
Como tal, es un activo muy importante para las empresas, y dominarla puede suponer un
considerable aumento del nivel de ventas y, por tanto, una fuente muy importante de
ingresos para una compafiia. Por eso, en ocasiones puede producirse un dilema ético que
Ileve a plantearse sobrepasar ciertos limites bajo la justificacion de generar beneficio para

la empresa, es decir, una especie de “el fin justifica los medios”.

Como estudiante de Administracion de Empresas, mi aspiracion es poder llegar a formar
parte de una empresa que en sus valores recoja la transparencia y el respeto de cara a la
sociedad y los consumidores, con una reputacion intachable que genere confianza. La
sostenibilidad y vocacién de permanencia de una empresa debe ir mas alla de la
generacion de un gran margen de beneficio a corto plazo que no pueda mantenerse en el
tiempo. Serd la sociedad la que, a través de los consumidores que deciden confiar y
adquirir los productos/servicios de esa empresa, quien le permita o le impida continuar

desarrollando su actividad a largo plazo.

1.3 Objetivos

El proposito general de este trabajo es realizar un analisis sobre el “neuromarketing” y
sus efectos a través de un enfoque critico desde el punto de vista ético, analizando sus
limites y tratando de establecer si este concepto puede generar consecuencias y efectos
abusivos para el consumidor, similares a los que puedan producirse, por ejemplo, con la

publicidad engafiosa.

En cuanto a los objetivos especificos, se han establecido los siguientes:



Vi.

Vii.

Definicion de ciencia y parametros que debe cumplir una
disciplina para ser considerada ciencia. Estudiar si el
neuromarketing se ajusta a dichos pardmetros.

Estudiar qué es el neuromarketing, la publicidad subliminal y la
publicidad engafiosa, asi como sus principales técnicas. ;(Qué
rasgos comunes poseen las técnicas comerciales calificadas como
neuromarketing? Analizar los estudios que existen al respecto.
Estudiar la regulacion en Espafia del neuromarketing, de la
publicidad subliminal y de la publicidad engafosa.

Analizar el marketing mix de Coca-Cola y demostrar que en su
promocion esta empleando técnicas de neuromarketing en base a
las conclusiones extraidas en los puntos anteriores.

Definir y enmarcar el concepto propio de “abuso” y “abuso del
consumidor”, asi como establecer qué se considera una publicidad
ética.

Referencias a discusiones éticas sobre el neuromarketing.

Extraer conclusiones sobre las cuestiones éticas y concluir si

constituye o no un abuso del consumidor.



1.4 Metodologia

Utilizacion de articulos, libros, estudios e informes para la obtencién de informacion
sobre el neuromarketing, sus aplicaciones, y sus diferentes técnicas y sobre la forma
tanto psicolégica como neuroquimica en la que influyen al consumidor.

Realizacion de un andlisis del marketing mix de una empresa concreta de un sector
determinado que emplee este tipo de técnicas de forma “encubierta”. En concreto, el
analisis se centrara en la promocién del producto y en cémo afecta a sus ventas e
ingresos (recabar datos y cifras exactas). Tratar de demostrar si, segin las
investigaciones de neuromarketing, sus técnicas de promocion verdaderamente se
pueden calificar como neuromarketing.

Recabar informacion y noticias de prensa para tratar de definir el concepto de abuso,
abuso del consumidor y publicidad ética. Recopilar noticias de distintas empresas que
empleen el neuromarketing de forma ética, asi como aquellas que lo utilicen de
manera poco ética.

Obtencion de conclusiones en base al analisis de los puntos anteriores.



2. Definicién de los conceptos basicos

2.1 Neurociencia

Segun define la Real Academia de la Lengua Espafiola, ciencia es el “conjunto de
conocimientos obtenidos mediante la observacion y el razonamiento, sistematicamente
y estructurados y de los que se deducen principios y leyes generales con capacidad

predictiva y comprobables experimentalmente”.

También segln la RAE, neurociencia es la “ciencia que se ocupa del sistema nervioso o

de cada uno de sus diversos aspectos y funciones especializadas”.

Como afirman varios autores (Aizpiri, Barbado, Cafiones, Fernandez, Gongalvez, De la
Serna y Solla, 2002), esta ciencia ha demostrado en multiples ocasiones que cada
cerebro es unico, diferente a los demas, estando cada uno conformado de forma distinta,
y que, aunque la “arquitectura” sea la misma, las areas de conexiones tienen detalles
unicos para cada persona. Esto implica que cada persona desarrolla su peculiar y

personal manera de desenvolverse y relacionarse con el entorno en el que habita.

En base a esta idea, la neurociencia podria emplearse para estudiar, no solo
comportamientos, reacciones y habitos comunes a la mayoria de las personas, sino
también esas concretas areas de conexiones que diferencian unos cerebros de otros,
haciendo a cada persona irrepetible en aquello que le motiva, que le impulsa, que le crea
rechazo o atraccion, que le aterra, o que le genera curiosidad. El analisis de esta
informacion aplicada a los consumidores de una empresa constituye un enorme valor, y
sera algo por lo que las compafiias luchen para adecuar sus productos y servicios a las
necesidades expresas o latentes de los clientes. Si el consumidor se siente comprendido,
y se consigue una conexion emocional con él que le haga sentirse Unico e irrepetible
para la empresa, se ird forjando un vinculo que sobrepasara la mera relacién comercial

para dar paso a una verdadera lealtad y simbiosis.

Es por este motivo por el que el conocimiento del consumidor ha pasado a ocupar el
primer puesto de las prioridades del marketing empresarial. La personalizacién de los
mensajes y campafias es fundamental para generar en el consumidor la creencia de que
ese producto o servicio esta hecho a su medida, que le pertenece. Pero, ¢y si en realidad

no es el producto lo que esta hecho a su medida, sino la forma de vendérselo?



El entendimiento de la forma en la que funciona el cerebro es la Neurociencia cognitiva,
y es esta rama la que resulta mas util para el neuromarketing, puesto que puede
proporcionar un conocimiento mas o menos exacto que explique la mente humana,
arrojando luz sobre el modo de procesamiento de la “informacion reforzante” para la
forja de un sistema de valores que contribuye en el proceso de toma de decisiones
(Ripoll, 2014). Este conocimiento es el que puede aportar las claves para que una
campafia de marketing usual se convierta en un verdadero francotirador que alcance
todo aquel objetivo al que apunte mediante balas personalizadas que llevan impreso el

nombre de sus blancos.

En el presente analisis, es relevante a efectos de la neurociencia el estudio llevado a
cabo por los cientificos Paul Mclean y Gavin de Becker en 1967, quienes desarrollaron
la teoria del cerebro tri-uno. Segun esta teoria, postulan que el cerebro humano, a lo
largo de su evolucion, ha ido agregando “capas”, creando tres niveles cerebrales
interconectados, pero conservando cada una “sus tipos peculiares de inteligencia,
subjetividad, sentido del tiempo y espacio, movilidad y otras funciones menos
especificas” (Mclean, 1972). Segun este estudio, el cerebro esta conformado por tres

unidades basicas:

- El sistema reptil, que alberga los comportamientos automaticos,
es decir, los habitos y conductas inconscientes que se relacionan
con las funciones vitales del individuo.

- El sistema limbico, hogar de los sentimientos y emociones, y
susceptible de estimulacién a través de los sentidos. Las
conclusiones de la neurociencia sobre este sistema son claves no
solo para las técnicas empleadas por el neuromarketing, sino para
los receptores concretos sobre los que se aplican dichas técnicas.

- El neocortex, que esta subdividido en dos hemisferios: mientras
que el izquierdo es el que se asocia a la inteligencia racional, el
derecho esta relacionado con la inteligencia intuitiva y creativa,
mas influenciada por las emociones y sentimientos originados en

el sistema limbico.
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Segun Paul Glimcher (2010), la zona mas racional del cerebro se ve enormemente
influenciada al tomar decisiones por diversas partes del sistema limbico, como la insula,

el hipotdlamo, las amigdalas, el talamo o el hipocampo.

Los sentimientos y las emociones son importantes catalizadores en los procesos de toma
de decisiones. Ahi es donde la neurociencia conecta con el neuromarketing, que
aprovecha los estudios neurocientificos sobre las reacciones quimicas que se producen
en el cerebro y sobre los distintos estadios cerebrales por los que pasa la toma de
decisiones para agregar al producto una experiencia sensorial y sensitiva que va mas

alla de la compra de un producto para crear toda una experiencia emocional.

Los Gltimos avances en neurociencia han demostrado que, en muchos casos, el proceso
de toma de decisiones no es totalmente racional, sino en gran parte automatico derivado
de habitos y propias metas, o incluso de la personalidad, el contexto social del individuo

y de sus caracteristicas neurofisiologicas (Glimcher, 2010).

2.2 El marketing mix emocional

En los afios 60, Jerome McCarthy definia el marketing mix en base a las 4P, enunciadas
como los cuatro pilares tradicionales del marketing: precio, producto, plaza y
promocion. Este planteamiento abarca el recorrido del producto o servicio desde su
disefio hasta el punto de venta. En aquel momento, el planteamiento de las 4P no tiene
en cuenta lo que, en nuestros dias, se convertira en un factor fundamental para el buen
desarrollo de un producto, que es analizar el paso previo a producto, precio, lugar y
promocion: la forma en la que el consumidor decide que necesita o que quiere
encarecidamente el producto. Este factor previo a la venta llevara al desarrollo de un
nuevo enfoque sobre el marketing, que propone analizar el enamoramiento del
consumidor a través de la interpretacion de sus deseos, impulsos y de las razones que

motivan su forma de actuar y, en concreto, sus decisiones de compra (Cisneros, 2014).

Las nuevas teorias sobre marketing proponen sustituir las tradicionales 4P por las
modernas 4C, creando un enfoque del marketing mix desde la perspectiva del
consumidor: cliente, en vez de producto; coste, en lugar de precio; conveniencia, en

lugar de plaza; y comunicacion, en vez de promocion.
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A través de esta nueva vision del marketing mix, se coloca al consumidor en el centro
de la accion empresarial. EI consumidor seré su principal protagonista y un activo
fundamental de extraordinario valor. Su conocimiento se convierte en la obsesion de las
compaiiias, puesto que, a través de éste, se configura un “codigo emocional” (Cisneros,
2014) unico e irrepetible para cada consumidor capaz de crear un vinculo mucho mas
fuerte a través del llamado “marketing mix emocional”, que el que se creaba mediante

la tradicional concepcion del marketing mix antes mencionada.

La primera C (Cliente) pone de manifiesto, como ya se ha adelantado en la
introduccion, la importancia creciente del conocimiento profundo del consumidor. Este
conocimiento va mas alla de las caracteristicas que se solian estudiar (pais, ingresos,
religion, edad...), ampliando el espectro a otros rasgos mas intimos y personales,
muchos de ellos incluso inconscientes para el consumidor (fantasias, emociones,
aspiraciones, deseos, temores...). Esta nueva forma de acceder a lo mas profundo de la
mente del consumidor, a lo mas inconsciente y que, en muchas ocasiones, motiva su
proceso de toma de decisiones, constituye todo un reto para el nuevo paradigma
empresarial, pero una nueva y revolucionaria manera de situarle en el centro de su
accion, desmontandole pieza a pieza como a un complejo aparato cuyo funcionamiento

se quiere llegar a comprender e incluso a controlar.

La segunda C, el coste, se refiere al coste que asume éste al adquirir el producto, en
términos de tiempo, necesidades, o, incluso, el coste de oportunidad que le supone

adquirir ese producto y no otro (Cisneros, 2014).

La tercera C, la conveniencia, es, en mi opinion, la mas relevante a efectos del
neuromarketing, puesto que consiste en ambientar el lugar o punto de venta de forma
que todo lo que alli se encuentre haya sido concreta y cuidadosamente seleccionado
para favorecer o impulsar la compra. Mas adelante, al hablar de las diversas técnicas
que emplea el neuromarketing, se hara hincapié en la importancia de esta C. Todos los
elementos deben estar calculados, medidos, considerados y testados: el olor, los colores,
la distribucion de los productos, la musica...todo debe crear un ambiente que propicie
que el consumidor se sienta comodo, rodeado de estimulos que le atraigan y le impulsen
a desear todo aquello que vea. A través de esta C, las técnicas del neuromarketing van a

intentar acceder al consumidor para estimular sus necesidades de compra.
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Por ultimo, la cuarta C sustituye promocién por comunicacion, haciendo hincapié en
que la forma de dar a conocer el producto y de promocionarlo va més alla de la mera
publicidad. Es clave dar relevancia a elementos indirectos que contribuyen a generar
publicidad encubierta de la empresa y de su producto, como, por ejemplo, el servicio
que ofrece al cliente tras la venta o la concepcion que la sociedad tiene de la empresa
(Cisneros, 2014). No debemos olvidar que es la sociedad la que permite o no a la
empresa seguir desarrollando su actividad, por lo que la opinién puablica, la reputacion y
la buena imagen se convierten hoy en dia en activos imprescindibles para la vocacion de
permanencia de la empresa, lo que le permitira seguir actuando y generando beneficios
para la realidad en la que opera y con la que se relaciona, contribuyendo como un

agente mas al desarrollo y bienestar.

Las dos ultimas Cs estan estrechamente relacionadas. Hoy en dia, la frontera entre plaza
y promocion, o entre conveniencia y comunicacion se difumina, convirtiéndose ambas
en dos ramas de un marketing empresarial que se desarrolla de dos maneras: mientras
gue una rama es directa, ampliamente publica, tradicional, abierta y aceptada por la
sociedad (publicidad, servicio post-venta, atencion al cliente, merchandising, descuentos
por fidelidad, etcétera), otra es llevada a cabo de manera indirecta, casi encubierta, y
puede llegar a suponer una intromision en la intimidad del consumidor. Esta razon es la
que lleva a que existan firmes detractores de estas técnicas del marketing, al que a partir
de ahora procederemos a referirnos como “marketing encubierto”. Como se vera mas
adelante, esta reflexion es una aproximacion al tema central del trabajo, que se tratara de
aclarar exponiendo las principales teorias existentes acerca del neuromarketing y su
posible vulneracion del concepto de “publicidad ética”, que sera definido en los

proximos apartados.

Asi, el neuromarketing se convierte en el elemento central del nuevo marketing mix
emocional, y en él se posa la mirada de una sociedad que va a analizar y juzgar cada

accion que lleve a cabo para evitar que pueda constituir un abuso del consumidor.
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2.3 Neuromarketing

2.3.1 Definicion y aproximacion al concepto

Como ya introduciamos en el capitulo 1 de este estudio, la aproximacion al

neuromarketing a partir de las técnicas de neurociencia nos define que:

El neuromarketing es un campo que surge de la aplicacion de las nociones
basicas de las neurociencias en el campo del marketing para de este modo
lograr informacion y conclusiones determinantes en lo que respecta a como los

potenciales consumidores toman sus decisiones de consumo (Ucha, 2014).

Segun el director en estrategia de marca Kevin Randall, el neuromarketing es una
practica que consiste en emplear tecnologia para estudiar la actividad cerebral del
consumidor y usar dicha informacion para crear productos y disefiar una determinada
técnica de comunicacion comercial. Del mismo modo, el Dr. Néstor Braidot lo define
como “una disciplina que investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la
conducta y la toma de decisiones de las personas”, afectando con ello a todos los ambitos
de actuacion del marketing tradicional: “inteligencia de mercado, disefio de productos y
servicios, comunicacion, precios, posicionamiento, branding, targeting, canales y
ventas” (Braidot, 2010).

Puede ser también definido como “una serie de procedimientos cientificos empleados en

el marketing que estudian el comportamiento y motivaciones del consumidor” (Vazquez,

2017).

El neuromarketing tiene como objetivo, pues, crear una relacion emocional entre el
consumidor y la empresa, encontrando una conexién que cree el vinculo permanente
que vaya mas alla de una relacién comercial a uso. Esa conexién busca una lealtad
mutua cliente-empresa en la que se van afiadiendo emociones y vivencias a la
experiencia de compra, de modo que el consumidor las asocie a una cierta marca,
producto o empresa. Al mismo tiempo, la empresa velara por las necesidades del
consumidor, en aras de fortalecer, alimentar y mantener esta relacion emocional (Brand,
Lenz y Robinette, 2001).
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Se cultiva asi, segun estos autores, una relacion de simbiosis en la que la empresa
asegura el bienestar del consumidor a cambio de la lealtad de éste. No obstante, ¢y si
realmente no es una relacion mutuamente beneficiosa, sino una forma que tiene la
empresa de manipular al consumidor? ¢no le estara haciendo creer que tiene una
necesidad imperiosa que cubrir y que, la empresa, cual héroe de ciencia ficcién que
aparece en el momento oportuno, esta ahi para complacerle? ;y si en realidad se trata de
una tactica que emplea la empresa para hacer surgir y alimentar una necesidad
inexistente en el consumidor, haciéndole creer que siempre ha estado ahi? A estas
preguntas, como ya se ha adelantado previamente, se tratara de responder en los

sucesivos apartados.

Los posicionamientos de la historia econdmica en cuanto a la racionalidad o no de los
consumidores a la hora de tomar decisiones han ido variando a lo largo del tiempo. Asi,
las teorias econdmicas neoclasicas postulaban que el consumidor, con unas necesidades
infinitas, tomaba decisiones de compra de forma racional, de modo que asignaba unos
recursos escasos a distintas necesidades segun el binomio maximizacion de
utilidad/minimizacion del coste. La asuncion en la que se basaban todas estas teorias

(Jevons, Marshall, Walras...) era la racionalidad del ser humano.

Posteriormente, Keynes, a través de su obra Teoria General del Interés y el Dinero
(1936), cuestiono este postulado, abriendo la puerta a la posibilidad de que todas las
teorias hasta el momento enunciadas podian estar incompletas. Keynes enfatizo en el
comportamiento del ser humano en épocas de crisis, en relacion con el estancamiento
que experimenta la inversion debido a la proliferacion de un “panico colectivo”, que

impide restablecer la situacion previa a la crisis.

A raiz de los estudios keynesianos, surge la Economia del Comportamiento, que definid
una serie de factores que, junto con la racionalidad, podian contribuir a explicar las
decisiones de consumo. Dichos factores son: el factor de la racionalidad limitada, de
Herbert Simon; el factor saciedad, de Georgescu Roegen y el factor dependencia, de
John K. Galbraith. Este Gltimo postula que la publicidad, las modas, y el factor cultural

o social influyen en las necesidades.

El factor dependencia es el mas relevante a efectos del presente estudio pues, como se
ha sugerido anteriormente, existe la posibilidad de que las necesidades que el

consumidor cree tener no surjan puramente de su interior, sino que hayan sido
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manipuladas o colocadas en su subconsciente hasta el punto de hacerle creer que esa
necesidad siempre ha estado latente. Como explica Cisneros Enriquez (2014) “las

decisiones de consumo nunca fueron totalmente racionales”.

La Economia del Comportamiento emplea herramientas de la psicologia para estudiar el
“comportamiento econdmico” del consumidor, como, por ejemplo, el papel de las

emociones al momento de adquirir un producto (Cisneros, 2014).

Paul Glimcher (2010) sintetiza todo lo anteriormente expuesto, afirmando que las
decisiones de compra no se basan exclusivamente en el andlisis racional de la utilidad y
el coste, sino, sobre todo, en una carga de deseos y emociones inconscientes, presentes
en el sistema limbico del cerebro, que ejercen una poderosa influencia sobre la parte

mas racional (cortex).

Aproximadamente el 85% de las decisiones de compra se producen a un nivel
subconsciente, por lo que “el neuromarketing cobra una relevancia capital a la hora de
investigar los motivos por los que una persona tomara la decision de compra” (Vazquez,

2014).

En esta misma linea, Hans Georg Héusel, en la jornada dedicada al neuromarketing, “En
busca del boton de compra” (Munich, 2008), asevero que entre un 70 y un 80% de las
decisiones de compra son tomadas de manera inconsciente. "EIl consumidor racional no
es mas que un mito. Como mucho, una tercera parte de las decisiones se toma de forma
consciente, en el sistema cognitivo explicito; el resto se forma en la zona inconsciente

del sistema cognitivo"” (H&usel, 2008).

Segun el psicologo, las decisiones de compra de los consumidores estan menos
motivadas de lo que se cominmente se piensa por factores “racionales” como el precio
del producto o sus caracteristicas, siendo las emociones un elemento clave para el

proceso.

En base a estas teorias, la neurociencia se convierte en una disciplina clave para lograr
identificar este codigo emocional. A través de las complejas herramientas que esta
ciencia proporciona, el neuromarketing o marketing emocional consigue acceder a esas
zonas inconscientes para lograr modificar las conductas econdmicas de los
consumidores, creando en ocasiones nuevas necesidades o incrementando las existentes

de una forma inconsciente para el consumidor. Asi, a través de la modificacion
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conductual del consumidor, se consigue crear la herramienta mas poderosa y sigilosa:

un marketing encubierto y subconsciente.

2.3.2 Estudios relevantes de Neuromarketing

En este apartado haré referencia a dos de los estudios mas relevantes sobre
neuromarketing, que marcaron un antes y un después en la consideracion del papel que

juega el subconsciente en el proceso de toma de decisiones.

Tal y como relata Martin Lindstrom en su libro Buyology (2008), a comienzos de 2004
se llevo a cabo el mayor estudio de neuromarketing jamas conducido hasta la fecha. Se
emplearon dos muestras de fumadores de aproximadamente 30 personas, una de ellas en
Estados Unidos, y la otra en el Centro para la Ciencia de las Imagenes Cerebrales de

Londres, Inglaterra.

Lindstrom dedicd alrededor de tres afios a este estudio revolucionario, en el cual se
utilizaron dos de los mas complejos aparatos de generacion de imagenes cerebrales: la
resonancia magnética funcional, que mide la cantidad de hemoglobina que hay en cada
zona del cerebro y asi conocer las concretas areas que se activan en un determinado
momento, y la tipografia de estado estable que “rastrea las ondas répidas del cerebro en

tiempo real” (Lindstrom, 2008).

La Doctora Gemma Calvert (directora de la Catedra de Imagenes Cerebrales Aplicadas
en la Universidad de Warwick) y el profesor Richard Silberstein (director ejecutivo de

Neurolnsight, Australia), supervisaron el estudio.

¢En qué consistio el experimento? Los voluntarios elegidos para integrar la muestra
fueron sometidos a una resonancia magnética durante aproximadamente una hora.
Disponian de un mando con botones para indicar su deseo de fumar mientras visionaban
unas imagenes que consistian en advertencias sobre los efectos nocivos del tabaco:
fotografias escalofriantes, mensajes, etcétera. Previamente a este proceso, los
voluntarios realizaron un cuestionario en el que contestaron preguntas sobre si las
diversas advertencias en contra del tabaco (imagenes en los paquetes, comunicaciones,
campaiias...) surtian algin efecto sobre ellos, disminuyendo sus ganas de fumar. A

estas cuestiones, la mayoria de los encuestados del estudio contestd que si. No obstante,
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para sorpresa del autor y de los supervisores del proyecto, los resultados de las
resonancias fueron completamente opuestos, demostrando que no solo no disuadian a
los fumadores, sino que, ademas, aumentaban sus deseos de fumar, puesto que dichas
imégenes y advertencias lograban activar el nlcleo de accumbens, estimulando asi la
zona del cerebro que genera la ansiedad, y haciendo que éste desee una dosis mas alta

para paliarla.

Al principio se penso que la radical diferencia entre las respuestas al cuestionario y los
resultados obtenidos en las resonancias se debia, bien a que los voluntarios respondieron
a las preguntas en la forma que consideraban que era correcta, 0 bien a que se sentian
avergonzados por lo que el tabaco lograba provocar en su organismo. No obstante, las
conclusiones finales del estudio fueron totalmente distintas, achacando esta diferencia a
la culpabilidad que sentian porque las advertencias estimularan la zona del cerebro que
activa la ansiedad, no pudiendo el cerebro consciente, es decir, el neocortex, establecer
la diferencia. Por tanto, se demostr6 que “las advertencias disenadas para reducir el
tabaquismo, disminuir el cancer y salvar vidas se habian convertido en una espectacular
herramienta de marketing para la industria tabacalera” (Lindstrom, 2008) y, de forma
mas general, que la mente inconsciente condiciona la forma de actuar y el proceso de
toma de decisiones, puesto que el procesamiento de estimulos se produce a un nivel

mucho mas profundo que el de la mente consciente.

Otro estudio relevante y quizas el mas conocido en el campo del neuromarketing fue el
llevado a cabo por Pepsi en 1975, protagonizado por ésta 'y por Coca-Cola, y

denominado “El reto Pepsi”.

El estudio consistio, en un primer estadio, en entregar dos vasos sin etiquetar a todas las
personas que pasaran por delante de los stands que se colocaron en diversos centros
comerciales y en las calles. Uno de los vasos contenia Pepsi y el otro, Coca-Cola.
Resultd que mas de la mitad de los participantes preferian el sabor de Pepsi, por lo que
ésta, por logica, deberia estar liderando el mercado por encima de Coca-Cola. Sin

embargo, esto no sucedio asi.

Como relata Lindstrom, Gladwell (2005) opinaba que una posible respuesta a este
sorprendente fendémeno era que el Reto Pepsi era un “sondeo en centros de afluencia”,
es decir, que era un test que conllevaba solo un sorbo de la bebida, haciendo que el

consumidor opte por el sabor mas dulce (el de Pepsi). No obstante, a la hora de elegir
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consumir una lata entera, la preferencia es distinta debido a un posible aumento del
nivel de azlcar en sangre, siendo ésta la razén por la que Coca-Cola continué como

lider del mercado.

Como bien explica Martin Lindstrom en su libro antes citado, en 2003, el doctor Read
Montague decidio volver a realizar el estudio, esta vez empleando la resonancia
magnética. Durante la primera fase, que volvio a ser a ciegas, mas de la mitad de los 67
participantes contestaron en los cuestionarios que preferian el sabor de Pepsi, y asi
coincidieron sus resonancias magnéticas, que detectaron una activacion del putamen

ventral, que es una zona cerebral que se estimula debido a sabores agradables.

Sin embargo, en la segunda fase, se permiti6 a los participantes conocer la marca que
estaban bebiendo, y los resultados cambiaron drasticamente, optando un 75% de la
muestra por el sabor de Coca-Cola. Asimismo, las resonancias magnéticas detectaron no
solo un aumento de actividad en el putamen ventral, sino también de la corteza

prefrontal interna, responsable del pensamiento y el discernimiento.

La conclusion del doctor Montague fue que, en el proceso de la toma de decisiones,
intervienen dos zonas del cerebro: una responsable del pensamiento racional (el
neocortex, segun la teoria del cerebro tri-uno de Paul Mclean y Gavin de Becker, 1967,
expuesta supra), y otra responsable de las emociones (el sistema limbico, segun la
misma teoria ya mencionada). La preferencia racional revelada en el estudio indicaba
una clara inclinacion a favor de Pepsi, de igual manera que ocurrio en 1975. No
obstante, al conocer los nombres de las marcas, el sistema emocional intervenia en un
grado tan relevante que era capaz de imponerse a la racionalidad, optando por Coca-
Cola, debido a vinculos emocionales y asociaciones a recuerdos, logotipos o anuncios
que desencadenaban una respuesta emocional positiva, haciendo que la balanza se

inclinara totalmente a favor de Coca-Cola, convirtiéndola en lider del mercado.
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2.3.3. Técnicas mas frecuentes y tipos de neuromarketing

a) Técnicas mas frecuentes

El neuromarketing se sirve de diversas técnicas neurocientificas para medir las
emociones del consumidor. A modo meramente ejemplificativo, citaremos las
siguientes: eyetracking, electroencefalografia, resonancia magnética funcional,
magnetoencefalografia, mediciones de respuesta galvanica, tomografia de emision de

positrones, electromiografia y ritmo cardiaco (Véazquez, 2014).

Estas técnicas provenientes de la neurociencia permiten identificar, estudiar, analizar y
comprender en su esencia las motivaciones mas subconscientes que logran captar la
atencién o provocar una mayor actividad cerebral en los individuos. De ello se sirve el
neuromarketing a la hora de desarrollar sus propias técnicas orientadas a la generacion
de estimulos concretos para disefiar una comunicacion comercial que consiga activar
dichos focos cerebrales y asi condicionar el proceso de eleccion y lograr inducir al

consumidor la decision de compra. Este concepto se conoce como “neuroventas”.

Las neuroventas consisten en emplear la neurociencia para entender el funcionamiento
de la mente del consumidor y con ello poder desarrollar “discursos de ventas”, es decir,

formas de comunicacion comercial “mucho mas efectivas y personalizadas” (Jiirgen

Klaric, 2018).

b) EI neuromarketing sensorial y otros ejemplos

En base al apartado anterior, podemos definir varios tipos y usos del neuromarketing
segun el estimulo que se utilice para captar la atencion del consumidor y condicionar su

respuesta.

En primer lugar, vamos a proceder a analizar las neuroventas para los sentidos o

neuromarketing sensorial.

Los tres tipos de marketing sensorial son: visual (los estimulos consisten en imagenes,
como puede ser el logotipo de una marca o empresa), el auditivo (consiste en exponer al

individuo a estimulos que consisten en sonidos, como, por ejemplo, la masica) y el
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kinestésico, focalizado en la generacidn de estimulos olfativos, gustativos, asi como

todos aquellos relacionados con el tacto (Jeison, 2017).

En lo referente al neuromarketing sensorial, resultan relevantes diversos estudios que
demostraron que, al contrario de lo que cominmente se creia, los estimulos visuales no
son tan relevantes a la hora de condicionar una decisién de compra. De hecho, cuanto
mas grande es el estimulo, mas complicado resulta captar la atencion del individuo
(Lindstrom, 2008). Esto es lo que demostrd la compafiia Neuroco en un estudio
realizado para la productora 20th Century Fox, tal y como relata Martin Lindstrom
(2008) en su ya mencionada obra, Buyology. En dicho experimento se mostrd a los
voluntarios una serie de anuncios en vallas publicitarias 0 marquesinas de autobus, y el
resultado fue que ninguno captaba su atencion, sino al contrario, demostrando que la

“saturacion visual no generaba ventas”.

El autor, en su citada obra, relata un experimento que llevo a cabo en relacion a este
asunto con la doctora Calvert, demostrando que las imagenes tienen mucha mas eficacia
cuando se somete al mismo tiempo al individuo a otros estimulos de caracter olfativo

(neuromarketing kinestésico), como realizaron en sus dos estudios.

Durante el primer experimento, se sometio a la muestra a una prueba de dos fragancias
experimentales para una cadena de restaurantes de comida rapida, para elegir una de
ellas. Los veinte voluntarios tuvieron que visionar unas imagenes, asi como oler
fragancias, todo ello de cuatro marcas distintas, primero por separado (las imagenes por
un lado y las fragancias por otro) y después conjuntamente, es decir, uniendo cada
imagen con una determinada fragancia, calificando el grado de atraccion o rechazo
hacia cada imagen o fragancia por separado, asi como hacia cada combinacion de

ambas.

El resultado fue sorprendente, puesto que los individuos calificaron las combinaciones
de forma maés favorable que cada imagen o fragancia por separado, como si al juntar

ambos estimulos se hubiera producido un efecto sinergia.

Posteriormente, se les present6 una de las dos fragancias experimentales de la cadena de
comida rapida conjuntamente con una imagen de un producto que no parecia congruente
con la del olor, es decir, que la combinacion entre estimulos no tenia sentido. La

calificacion como “agradable” disminuy6 considerablemente.
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¢Por qué nuestro cerebro prefiere unas combinaciones en lugar de otras? La doctora
Calvert postula que al ver y oler al mismo tiempo algo que nos resulta agradable, se
activa la corteza orbitofrontal interna derecha, responsable de las percepciones
placenteras. Por el contrario, cuando ambos estimulos no concuerdan se activa la
corteza orbitofrontal externa izquierda, asociada al rechazo. Asimismo, cuando la
combinacion nos resulta congruente no solo se percibe como agradable, sino que existe
mayor probabilidad de que la recordemos, es decir, de que se genere memoria y una
asociacion de un cierto estimulo o, en este caso, estimulos, a un producto o marca, que

es uno de los objetivos del neuromarketing.

Otro descubrimiento revolucionario del experimento fue que el olor activaba muchas

zonas del cerebro que se activan ante un estimulo visual, lo que, en palabras de Martin
Lindstrom, nos hace literalmente ver las letras de Abercrombie & Fitch cuando olemos
su reconocible colonia. Esto, segun el estudio, es debido a la existencia de las neuronas

espejo.

Estas neuronas se activan al realizar una accién, pero también al observar a otro
individuo realizar dicha accién o una similar, activandose las mismas zonas de la
corteza motora que se activarian si el individuo realmente llevara a cabo la accién por si
mismo. Esta teoria va mas alla de los simples movimientos, explicando fenGmenos
como la empatia, segiin opinan autores como Gallese, Keysers y Rizzolatti (Lindstrom,
2008).

En otras palabras, al oler una taza de café por la mafiana probablemente nos venga a la
mente la imagen de una taza de café humeante, como si la estuviéramos viendo, aunque
en realidad no lo estemos, y esto es debido a que las neuronas espejo entran en accion

(Lindstrom, 2008), haciéndonos “ver” la taza de café.

En segundo lugar, procederemos a analizar brevemente, a tono ejemplificativo, puesto
que el mas relevante es el neuromarketing sensorial, otros tipos o ejemplos del

neuromarketing actual.

Existen numerosos ejemplos de neuromarketing, entre los que se encuentran los

siguientes (Martinez, 2014):

- Neuromarketing de precios: es de sobra conocida la tactica del

precio psicoldgico, por la cual el consumidor se inclina por
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comprar un producto de 9,99, mientras que, si el precio fuera 10,
se lo pensaria un poco més. Esto es debido a que la mente asocia
el 9,99 a 9 antes que a 10, por el simple hecho de estar viendo un
9 en las unidades, cuando la realidad es que el precio es,
ciertamente, 10.

- Marketing neuronal en el disefio de la tienda: tratar de impulsar la
compra generando una buena experiencia en el local de venta,
haciendo que el consumidor se sienta a gusto. A estos efectos, es
importante la localizacion de los productos (por ejemplo, los méas
caros a la altura de los ojos, para que sean los primeros en captar
la atencion del individuo), la musica (mdsica rapida en una tienda
de ropa dirigida a gente joven para que se sientan como si
estuvieran de fiesta), y hasta el ambientador del local. Asimismo,
los productos de primera necesidad en un supermercado suelen
estar localizados al fondo, obligando al consumidor a recorrer
toda la tienda y aumentando las probabilidades de que compre
algo mas de lo que en un principio venia a buscar, es decir, de lo
que en realidad necesitaba.

- El carrito de la compra: los carros de la compra se desvian
siempre hacia los lados. Lo que parece un simple defecto de
fabrica es en realidad una tactica encubierta de neuromarketing
pues, al desviarse el carrito constantemente hacia los lados, es
decir, hacia las estanterias, inevitablemente nos fijamos en otros
productos que en principio no estamos buscando. Nuevamente
aumenta la probabilidad de adquirir un producto que en realidad
no necesitamos, es decir, se nos estan creando necesidades de

forma encubierta e imperceptible.

Finalmente, observamos que todos los ejemplos se reducen al neuromarketing sensorial,
ya sea visual (el carrito de la compra, la situacion de los productos o el precio
psicoldgico), auditivo (la musica de las tiendas) o kinestésico (el ambientador del

establecimiento).
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2.3.4 (Es ciencia el neuromarketing?

La mayoria de definiciones que existen sobre neuromarketing mantienen consenso con

respecto a un aspecto: lo catalogan como una ciencia. Es el caso, por ejemplo, de la

revista Muy Interesante, que lo define como “ciencia que investiga y estudia coémo se

comporta el cerebro en un proceso de compra”.

Los conocimientos del neuromarketing se ven respaldados a través de estudios que

siguen una metodologia sistematica, dando lugar a herramientas comprobadas y validas

(Klaric, 2017).

Asimismo, el autor destaca que todas estas herramientas son fruto de un proceso de

laboratorio en el que intervienen equipos formados por personas de diversas disciplinas

(neurocientificos y expertos en ventas), asi como de un sistema concreto:

Hipdtesis de lo que se cree que puede estimular al cerebro e
inducir la compra: contrastadas con muestras compuestas por
alrededor de 420 personas de ambos sexos Yy de tres rangos de
edad distintos.

Las hipdtesis se prueban con la tecnologia adecuada, que procede
de la neurociencia (vid. 2.3 ¢.1) Técnicas mas frecuentes). Klaric
afirma que una de las “piezas clave” en la comprobacion de
hipdtesis ha sido el casco Quasar®, un aparato de registro
electroencefalografico que emplea sensores para medir la forma
en la que los estimulos afectan al cerebro.

Obtencion de resultados: si no se produce actividad cerebral ante
el estimulo, se rechaza la hip6tesis de que éste puede inducir la
compra. Por el contrario, si se registra actividad cerebral, el
resultado positivo se contrasta en doce sectores de venta en doce

paises distintos, con un margen de error de 5%.

El diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola define “ciencia”

como:
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conjunto de conocimientos obtenidos mediante la observacion y el
razonamiento, sistematicamente y de los que se deducen principios y leyes

generales con capacidad predictiva y comprobables experimentalmente.

Como bien es sabido, ciencia es todo aquel conocimiento obtenido a través de un

meétodo especifico, conocido como el método cientifico (Zona Econdmica).
“Donde no hay método cientifico no hay ciencia” (Bunge, 1981).

Como afirma Yolanda Castan (2014), las etapas del método cientifico son las

siguientes:

- Planteamiento del problema
- Formulacion de la hipotesis
- Recogida y analisis de datos
- Confrontacion de los datos

- Conclusiones

Por tanto, el proceso descrito por Jirgen Klaric en su obra “Véndele a la mente y no a la
gente” concuerda con los pasos a seguir en el método cientifico, pudiendo concluir que
el neuromarketing es, en definitiva, una ciencia, fruto de la union entre la neurociencia,
de quien adopta las técnicas, y el marketing tradicional, de quien adopta el objetivo, es

decir, atencion, emocién y memoria.

La ciencia se une “en matrimonio” con el marketing y damos un paso mds, con los
nuevos descubrimientos de la mano, sobre el funcionamiento del cerebro,
evolucionando en las estrategias de comunicacion en lo que hace afios era

inimaginable (Villaplana, 2014).

2.4 Publicidad engafiosa

2.4.1 Definicién

La publicidad engafiosa es la que presenta las caracteristicas de un producto de forma
distinta a las afirmaciones reales del desempefio de la marca (Allen, O"Guinn y
Semenik, 1999).
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La publicidad engafiosa consiste en proporcionar informacién falsa o incompleta acerca
de un bien o servicio para alterar y condicionar el comportamiento del consumidor,
provocando que se cree una idea errénea de dicho bien o servicio. Se trata de destacar
determinados atributos del producto para captar la atencion del individuo y asi lograr
aumentar las ventas, aunque esos atributos no sean acordes a la realidad de lo que se

esta ofertando (Sanchez Galén, 2019).

El objetivo principal es inducir al consumidor a error sobre el producto, su calidad o sus
caracteristicas para que gaste el dinero en algo en lo que, de conocer la realidad del

producto ofertado, probablemente no lo invertiria.

La Directiva 2006/114/ce del Parlamento Europeo y del Consejo de 12 de diciembre de
2006 sobre publicidad engafiosa y publicidad comparativa establece que la publicidad

engafiosa es toda aquella que

de una manera cualquiera, incluida su presentacion, induce a error o puede
inducir a error a las personas a las que se dirige o afecta y que, debido a su
caracter engafioso, puede afectar su comportamiento econémico o que, por

estas razones, perjudica o es capaz de perjudicar a un competidor.

2.4.2 Regulacion en Esparia

La publicacion de la Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal, viene a
cubrir cualquier laguna legal dentro del sistema de Derecho Mercantil, y refuerza la
proteccion del consumidor en su calidad de parte débil de las relaciones tipicas del

mercado. En el Capitulo I, en sus disposiciones generales, define su finalidad de

proteccion de la competencia en interés de todos los que participan en el
mercado, y a tal fin establece la prohibicion de los actos de competencia
desleal, incluida en éstos la publicidad ilicita definida en la Ley General de

Publicidad (Ley de Competencia Desleal, 1991).

El capitulo 11 de dicha ley, en concreto, el articulo 5, especifica lo que define como

actos de competencia desleal e indica que:
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Se considera desleal por engafosa cualquier conducta que contenga
informacion falsa o informacién que, aun siendo veraz, por su contenido o
presentacion induzca o pueda inducir a error a los destinatarios, siendo
susceptible de alterar su comportamiento econémico [...] (Ley de Competencia
Desleal, 1991).

Asimismo, dicha ley, en su articulo 7 incide en el caracter engafioso de las omisiones y

ocultaciones y afirma que:

Se considera desleal la omision u ocultacion de la informacion necesaria para
que el destinatario adopte o pueda adoptar una decision relativa a su
comportamiento econémico con el debido conocimiento de causa. Es también
desleal si la informacion que se ofrece es poco clara, ininteligible, ambigua, no
se ofrece en el momento adecuado, 0 no se da a conocer el propésito comercial
de esa préctica, cuando no resulte evidente por el contexto (Ley de Competencia
Desleal, 1991).

Ya especificamente en términos de publicidad, La Ley 34/1988, de 11 de noviembre,
General de Publicidad (Texto Consolidado de ultima modificacion 28 de marzo 2014),
en su articulo 3, cataloga la publicidad desleal y la engafiosa como casos de publicidad

ilicita:

“Es ilicita:

a) La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los
valores y derechos reconocidos en la Constitucién, especialmente a los que se

refieren sus articulos 14, 18 y 20, apartado 4.

Se entenderan incluidos en la prevision anterior los anuncios que presenten a
las mujeres de forma vejatoria o discriminatoria, bien utilizando particular y
directamente su cuerpo o partes del mismo como mero objeto desvinculado del
producto que se pretende promocionar, bien su imagen asociada a
comportamientos estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro
ordenamiento coadyuvando a generar la violencia a que se refiere la Ley
Organica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccion Integral contra

la Violencia de Género
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b) La publicidad dirigida a menores que les incite a la compra de un bien o de
un servicio, explotando su inexperiencia o credulidad, o en la que aparezcan
persuadiendo de la compra a padres o tutores. No se podrd, sin un motivo
justificado, presentar a los nifios en situaciones peligrosas. No se deberda inducir
a error sobre las caracteristicas de los productos, ni sobre su seguridad, ni
tampoco sobre la capacidad y aptitudes necesarias en el nifio para utilizarlos

sin producir dafio para si 0 a terceros.
c) La publicidad subliminal.

d) La que infrinja lo dispuesto en la normativa que regule la publicidad de

determinados productos, bienes, actividades o servicios.

e) La publicidad engafiosa, la publicidad desleal y la publicidad agresiva, que
tendran el caracter de actos de competencia desleal en los términos
contemplados en la Ley de Competencia Desleal.”. (Ley General de Publicidad,
1988).

En lo referente a las medidas legales relativas a la publicidad ilicita, el articulo 6.1 de la
Ley General de Publicidad remite a las acciones frente a la competencia desleal
establecidas por el articulo 32 de la ya citada Ley de Competencia Desleal. Dichas

acciones son:

- Accién declarativa de deslealtad.

- Accion de cesacion de la conducta desleal o de prohibicion de su reiteracion
en el futuro, asi como la posibilidad de ejercitar una accion de prohibicion si

aun no se ha producido la conducta.
- Accidn de remocion de los efectos derivados de la conducta desleal.
- Accion de rectificacion de la informacion engafiosa, incorrecta o falsa.

- Accion de resarcimiento de dafios y perjuicios, en caso de que haya mediado

dolo o culpa del agente.

- Accion de enriquecimiento injusto, en caso de que la conducta desleal haya
lesionado una posicion juridica “amparada por un derecho de exclusiva u otra

de analogo contenido econdmico”.
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Otras leyes y disposiciones dignas de mencion que intervienen en la regulacion de la
publicidad engafiosa son la Ley 34/2002, de 11 de julio, de Servicios de la Sociedad de
la informacion y de Comercio Electrdnico, el Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de
noviembre, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley General para la Defensa
de los Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias y el Decreto 466/1972,
de 17 de febrero, por el que se aprueba el Estatuto Profesional de los Agentes de
Publicidad, asi como la Ley 61/1964, de 11 de junio, por la que se aprueba el Estatuto

de la Publicidad, que analizaremos mas adelante.

2.4.3 Relacién entre la publicidad engafiosa y el neuromarketing

A falta de articulos o estudios sobre esta cuestion concreta, en el presente apartado trataré
de aportar una propuesta sobre la relacion entre el neuromarketing y la publicidad

engariosa.

De las disposiciones legales aludidas en el punto anterior, es posible inferir que existen
determinados tipos de publicidad considerados ilicitos, como, por ejemplo, la publicidad
engafosa, la publicidad subliminal o la publicidad desleal (articulo 3 de la Ley General
de Publicidad).

Las empresas podran hacer publicidad comparativa, que es toda aquella que se refiera
directa o indirectamente a un competidor. Sin embargo, si la publicidad comparativa
realizada se emplea en una distorsién de la competencia, o contiene informacion falsa o
que induce a error, podra devenir en desleal e ilicita si tiene base en el engafio al

consumidor.
Como indica la Directiva 2006/114 ce del Parlamento Europeo,

la publicidad comparativa, cuando compara aspectos esenciales, pertinentes,
verificables y representativos y no es engafiosa, es una manera legitima de
informar a los consumidores de las ventajas que pueden obtener (Parlamento
Europeo, 2006).

La delgada linea que separa que la publicidad comparativa sea licita o ilicita esta en el
empleo de la informacién de una forma engafiosa, pervirtiendo la comunicacion al
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consumidor y llevandole de forma intencionada a una interpretacion errénea en la
apreciacion entre el producto/servicio ofertado por empresa y el de la otra con la que se

le compara.

Como se ha explicado anteriormente, gracias a las novedosas técnicas neurocientificas,
hoy en dia es posible estudiar el subconsciente del consumidor para encontrar sus
motivaciones mas profundas que finalmente le conducen a realizar una compra. Realizado
de una forma licita, llegamos a lo que se conoce como Neuromarketing. No obstante, si
se aprovechan estas técnicas de andlisis del subconsciente humano para tratar de
manipular y engafiar al consumidor, haciéndole creer que tiene determinadas necesidades
que en realidad son inexistentes e influyendo en su decision de compra, nos

encontrariamos ante practicas publicitarias ilicitas.

La comparacion perfecta la podriamos realizar con el proceso de formacion de un fenotipo
(los rasgos genéticos que se manifiestan en un ser vivo) a partir de un genotipo (la
combinacion de los dos alelos que posee para cada caracter). En el genotipo, existen dos
tipos de alelos: dominantes o recesivos. cuando un alelo es dominante y el otro es
recesivo, en el fenotipo, es decir, en el aspecto fisico observable del individuo, se

manifestara el alelo dominante.

En el caso de una publicidad engafiosa, esta seria el alelo dominante, y al juntarse con el
recesivo (una publicidad comparativa, que podria ser tan licita como la publicidad
tradicional), provocaria que lo que finalmente se manifieste sea una publicidad desleal o
ilicita. Si la empresa decide emparejar el “fenotipo” observable de su publicidad con este
“alelo” engafioso o desleal, ejercera su efecto dominante que tornara en ilicito el uso de

los andlisis ofrecidos por el neuromarketing.

Esta reflexion tendra importancia en el apartado 4, a la hora de analizar la ética en la
publicidad y responder a la pregunta de si el neuromarketing constituye un abuso hacia el

consumidor, por lo que remitiremos a ella mas adelante.
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3  Aplicacion de los estudios sobre neuromarketing

En el presente apartado se presenta con un caso real (Coca-Cola) cémo la aplicacion de
las técnicas de neuromarketing marca una forma de hacer promocién de un producto
basandose en el analisis profundo de las motivaciones y emociones del cliente, y como
la adopcion de esta estrategia de conocimiento del consumidor impacta en la imagen y
valoracion real de la marca en el mercado. De una forma positiva, veremos como Coca-
Cola desarrolla un vinculo emocional que conecta a la empresa y al consumidor
llegando mas alla de una relacion meramente comercial: la marca tiene al cliente en su
foco y busca provocarle sentimientos positivos de bienestar que le llevan a pensar en esa
marca como algo intrinsecamente suyo, ligando el consumo del producto (su

consciente) a sus emociones y momentos de disfrute (su subconsciente).

3.1 El marketing mix de Coca Cola

A continuacion, procederemos a realizar un somero analisis en relacion a las tres

primeras variables (o P) del marketing mix de Coca cola, para posteriormente, en el
proximo apartado, situar el foco en su promocion, que es la variable que resulta méas
relevante a efectos del presente estudio. En primer lugar, procederemos a analizar la

primera P: el producto.

En virtud de la informacién proporcionada por la pagina web de Coca Cola Esparia, la
firma The Coca Cola Company desarrolla una gran variedad de marcas, entre las que se
encuentran las siguientes: Coca Cola, Fanta, Sprite, Royal Blist, Nordic Mist,
Appletiser, Mare Rosso, Schuss, Aquarius, Powerade, Nestea, Minute Maid, AdeS,
Honest, Glecéau Smart Water, Aquabona, Vilas del Turbon y Krystal. No obstante, nos
centraremos en la cartera de productos que en concreto ofrece la marca que da nombre a
la firma: Coca Cola. Las variantes de este producto son numerosas, e incluyen las
siguientes propuestas, todas ellas en distintos formatos y tamafios, ya sean latas o
botellas, pudiendo estas ultimas ser de medio litro, un litro o dos litros (Ais, 2019).
Segun la citada pagina web de Coca Cola Espafia, la gama de productos de la marca

Coca Cola incluye los siguientes productos:

- Coca Cola sabor original

- Coca Cola zero azUcar
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- Coca Cola zero azucar cherry

- Coca Cola zero azucar limon

- Coca Cola sabor light sin azlcar

- Coca Cola sin cafeina

- Coca Cola zero azucar zero cafeina

- Coca Cola sabor light sin azlcar sin cafeina
- Coca Cola Plus Coffee sin azlcar

- Coca Cola vainilla

Como se puede apreciar, la variedad de productos es elevada, asi como sus ofertas de
distintos formatos (latas o botellas) y tamafios, lo que lo convierten en un producto
versatil capaz de adaptarse a distintos tipos de consumidores (los packs familiares
dirigidos a familias, jovenes deportistas, las bebidas con alto contenido en azucar,
orientadas a los deportistas, las bebidas light o sin azlcar, pensadas para las personas
que desean cuidar su cuerpo y su alimentacion, bebidas con sabores nuevos y divertidos
como la Coca Cola cherry o vainilla, para los nifios...). La idea que subyace es ofrecer
la maxima cantidad de productos posible para que el cliente (primera C del marketing
mix emocional por la que se sustituye la primera P, es decir, el producto) se sienta
identificado y se comience asi a crear la experiencia que busca Coca Cola: una
identificacion del consumidor con la marca. En definitiva, aumentando la gama de
productos, la empresa logra ampliar el target de consumidores al que se dirige,
convirtiéndose en una marca presente mundialmente, independientemente de la edad, el

nivel socioecondmico, el género, la raza o la religion.

A continuacion, procederemos a analizar muy someramente la segunda variable del

marketing mix de Coca Cola: el precio.

Una de las estrategias Unicas que desarrollé6 Coca Cola y que le condujeron al éxito
consistio en mantener el mismo precio durante setenta afios pues, entre 1886 y 1959, el
precio de una botella de Coca Cola se mantuvo constante en cinco centavos (Marketing
Directo, 2017).

Coca Cola realiza una segmentacion del mercado en funcion de distintos criterios como,
por ejemplo, geografico. Por este motivo, su estrategia de precios emplea un esquema
similar, siguiendo una estrategia de discriminacion de precios y haciendo que éste varie,

por ejemplo, segun el lugar en el que se distribuya el producto (una botella de Coca
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Cola es mas cara en un restaurante que en un supermercado 0 que en una maquina de
vending) o en funcion del tipo de envase (las botellas de plastico tienen un coste menor
que las de cristal. Las primeras estan asociadas con la distribucion de Coca Cola en un
supermercado, mientras que las segundas Unicamente las encontrariamos en bares o

restaurantes) (Duran, Linares, Mamani & Martinez, 2016).

La firma también emplea una estrategia de liderazgo en calidad o de prestigio, de
manera que el precio se convierte en algo meramente simbolico, pues el producto se
relaciona con algo de calidad, cuya demanda es semi elastica, es decir, que el consumo
de Coca Cola no variara en exceso ante cambios en su precio, pues la marca esta

posicionada como un producto de prestigio.

Finalmente, y tras haber realizado un analisis del producto y del precio, procederemos a
estudiar la plaza, es decir, la distribucion de los productos de la marca Coca Cola, para

centrarnos, en el préximo apartado, en su promocion.

La téctica de distribucion que emplea la marca consiste en un canal directo que va desde
la fabrica a los pequefios comercios, tiendas de autoservicio, almacenes, supermercados,
restaurantes, etcétera, que posteriormente haran llegar el producto al consumidor final.
Debido a que se trata de un producto mundialmente reconocido y dirigido a todo tipo de
consumidores, Coca Cola realiza una distribucion extensiva, cubriendo el mayor nimero
de puntos de venta posible, para el mayor nimero de compradores posible, a través de una
gran variedad de productos orientados a distintos targets de consumidores, lo que

desemboca en una mayor demanda del producto (Pappalardo, 2017).

En cuanto a los intermediarios, la firma posee una red de camiones que se encargan del
transporte desde la fabrica hasta el punto de venta. No obstante, también existe la
posibilidad de ir directamente a ésta para su adquisicion, asi como la venta online o
telefonica, es decir, un canal productor-consumidor final. Otro canal de distribucion
asimismo empleado por Coca Cola es el de productor-minorista-consumidor final, cuando
los camiones de The Coca Cola Company realizan entregas a emplazamientos como
gasolineras, pequefias tiendas 0 maquinas de vending. Asimismo, si la entrega por parte
de los transportistas se realiza a grandes almacenes y éstos a su vez, a restaurantes, se crea
un canal productor-mayorista (grandes almacenes)-minorista (restaurante)-consumidor

final. Por altimo, Coca Cola también cuenta con agentes de ventas encargados de la
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bldsqueda de nuevos clientes, constituyéndose asi un canal productor-intermediario-

mayorista-minorista-consumidor final.

3.2 La Promocidn de Coca Cola ;Puede considerarse neuromarketing?

Es bien sabido que Coca Cola lleva a cabo una estrategia de promocion que va mucho
mas alla de publicitar un producto. Es el mejor ejemplo de marketing emocional, puesto
que lo que trata de vender es una experiencia en si misma, una emocion, un estado. El

objetivo es que el consumidor logre asociar la marca Coca Cola con la felicidad.

Coca Cola fue una marca first mover en el mundo del merchandising (Marketing
Directo, 2017), que es el conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de venta
dirigidas a la estimulacion del consumidor para provocar en €l una decisién de compra
(Peiro, 2019).

La estrategia de promocion de Coca Cola es uno de los pilares basicos de la marca que
le otorgaron prestigio, reconocimiento y le condujeron a liderar el mercado en su sector,
creando no solo un producto, sino logrando vender una marca con la que los
consumidores se sintieran identificados. Asa Griggs Candler, fundador de The Coca
Cola Company, inici6 una campafia promocional que consistio en regalar el 10% de sus
productos entre 1887 y 1920, para “crear conciencia de marca” (Marketing Directo,
2017).

Asimismo, en cuanto a las estrategias de promocion que Coca Cola esté llevando a cabo
hoy en dia y que ensalzan el valor y la idea de la felicidad, encontramos varias en su

pagina web como, por ejemplo, las siguientes:

- La campafia Juntos Sabe Mejor: a través de esta iniciativa, Coca Cola ofrece
una serie de recetas de cocina bajo el pretexto de que la comida “es un ritual
gue une a amigos y familia. Porgue al igual que Coca-Cola, la comida es de
todos y para todos”. Con esta campana, Coca Cola trata de identificar la
comida, algo tan basico para la supervivencia y tan antiguo como el ser
humano, con la Coca Cola, como dos vectores que viajan juntos y que
pueden lograr que las personas se sientan conectadas con amigos y familia 'y

se sientan, invadidos por los recuerdos felices que evocan. Nuevamente
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vemos que ensalza el concepto de felicidad como un valor superior y
fundamental.

- Coca Cola esta también liderando campafias relacionadas con el mundo de la
musica como, por ejemplo, el festival de musica Coca Cola Music
Experience, o el canal de youtube CokeTv, con contenido inédito de una
gran cantidad de artistas. Una vez més, observamos como Coca Cola camina

de la mano de otra experiencia también asociada con la felicidad: la musica.

Un estudio llevado a cabo por Oxford Economics y el National Centre for Social
Research demostrd que comer acompafiado hace que las personas se sientan mejor que
si comen solas, afirmando que, en la muestra empleada en el estudio (8.250 personas),
las personas que solian comer en compafiia eran mas felices que las que no lo hacian
(Fernandez, 2018).

Por otra parte, los estudios llevados a cabo por Anne J. Blood y Robert J. Zatorre en
2001 demostraron que las respuestas cerebrales a la masica se producen en las mismas
areas que otros estimulos. Para ello, extrajeron imagenes cerebrales a través de la
técnica neurocientifica de la tomografia por emision de positrones, y elaboraron un
mapa de las actividades cerebrales que procesan la musica, analizando las respuestas
neuronales positivas (escalofrios musicales). Los investigadores observaron que el mapa
era muy similar al que se obtiene al captar imagenes cerebrales relativas a las emociones
placenteras y de euforia debidas al consumo de cocaina (Contexto & Observatorio
Social “La Caixa”, 2017).

Tal y como se muestra en las camparias de promocion anteriormente descritas, Coca
Cola trata de estar presente en situaciones que se ha demostrado cientificamente estar
asociadas a la felicidad, como es comer con amigos o familiares, o asistir a un festival
de musica. De esta manera, se dibuja a si misma como mucho mas que un producto,
logrando que los consumidores, al pensar en Coca Cola, lo identifiguen como una marca
que les evoca una emocion, una experiencia completa que pasa por compartir una Coca

Cola en una situacion de felicidad.

Asimismo, “el color rojo es el color de Coca Cola, al igual que el color de la felicidad”
(Durén, Lechuga & Vasquez, 2016). En esta misma linea se pronuncia Eva Heller

(2004), aseverando que el rojo se identifica con el color de las pasiones y de la alegria.
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Volviendo al estudio llevado a cabo por Durén, Lechuga y Vasquez en la Universidad
Simén Bolivar, cuando a los encuestados se les pregunto6 por el color al cual asociaban
las bebidas gaseosas, el 60% respondieron “rojo”. La corteza temporal inferior detecta
los colores y el tono en las primeras etapas de procesamiento del color mientras que,
posteriormente, asocia estos colores a la memoria. La conclusion del estudio fue que
Coca Cola eligio6 en su logo el color rojo para captar la atencion y provocar emociones,

lo que genera un impacto en la memoria del consumidor.

En relacion a la memoria, conviene recordar lo que mencionabamos en el apartado “El
neuromarketing sensorial y otros ejemplos” sobre lo que la doctora Calvert postulé en
relacion al interrogante de por qué nuestro cerebro prefiere unas combinaciones en lugar
de otras: cuando los estimulos percibidos concuerdan (en este caso, el color rojo con la
felicidad), se activa la corteza orbitofrontal interna derecha, responsable de las
percepciones placenteras. Asimismo, cuando la combinacidn nos resulta congruente no
solo se percibe como agradable, sino que existe mayor probabilidad de que la
recordemos, es decir, de que se genere memoria y una asociacion de un estimulo a un

producto o marca, que es uno de los objetivos del neuromarketing.

Por altimo, es necesario recordar el ya comentado experimento de neuromarketing
conocido como “El reto Pepsi”, realizado en 1975, en el cual, cuando los participantes
no sabian que marca estaban bebiendo (si Coca Cola o Pepsi), mas del 50% prefirieron
el sabor de Pepsi. No obstante, al ofrecerles las muestras claramente identificadas,
sabiendo por tanto los participantes la marca que estaban bebiendo, el 75% opté por el
sabor de Coca Cola. En este caso, las resonancias magnéticas detectaron no solo un
aumento de actividad en el putamen ventral, sino también de la corteza prefrontal

interna, responsable del pensamiento y el discernimiento.

La conclusion del doctor Montague fue que el sistema emocional intervenia en un grado
tan relevante en el proceso de toma de decisiones que era capaz de imponerse a la
racionalidad, optando por Coca-Cola, debido a vinculos emocionales y asociaciones a
recuerdos, logotipos o anuncios que desencadenaban una respuesta emocional positiva,
haciendo que la balanza se inclinara totalmente a favor de Coca-Cola, convirtiéndola en

lider del mercado.

En base a todo lo expuesto, es posible concluir que Coca Cola se sirve de los estudios

de neuromarketing para confirmar que su estrategia de promocion (explicada al inicio
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del apartado) es tremendamente efectiva y es, en esencia, lo que le catapulta al liderazgo
indudable del mercado de las bebidas gaseosas. Asimismo, utiliza estos estudios
neurocientificos para reforzar ain mas, si cabe, esta estrategia de marketing, a través del
constante desarrollo de nuevas iniciativas como las ya mencionadas “Juntos sabe mejor”
0 “Coca Cola Music Experience”, que son algo mas que una campafia publicitaria:
constituyen una experiencia. EI impacto en el valor de marca de la compafiia le ha
valido mantenerse en los ltimos afios dentro del “Top Ten” de marcas con mayor valor
en el mercado, ocupando en 2018 el quinto puesto, con un valor de marca de 66.341
millones $, convirtiéndose en la primera compafiia no tech en ese top de valor de marca
(Interbrand, 2018).
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4 Una vision ética

4.1 Conceptos basicos

A continuacion, trataremos de construir una definicion de abuso a partir de las
numerosas acepciones y descripciones que existen en relacion a este término, para asi
poder ofrecer un concepto propio que atne aquello que tienen en comin, y poder, a
partir de ahi, articular nuestra tesis sobre si el neuromarketing puede constituir un abuso
hacia los consumidores. Posteriormente, analizaremos los conceptos de publicidad ética
y publicidad subliminal, lo que también contribuird a responder la pregunta en torno a la

cual gira nuestra investigacion acerca del neuromarketing.

4.1.1 Concepto amplio de abuso y el abuso hacia los consumidores

El diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola ofrece varias acepciones
relativas al concepto de “abuso”. En primer lugar, el abuso es la “accion y efecto de
abusar”. Evidentemente, esta definicion se queda escasa y no ahonda en el verdadero
significado de la palabra, por lo que es importante analizarlo segun el contexto en el que
se desarrolle dicho abuso. Es por ello que la RAE continta ofreciendo definiciones

relativas a este concepto:

El abuso de autoridad es aquel cometido por un superior al excederse en las

funciones que le han sido atribuidas.

- El abuso de confianza es aquel que consiste en engafiar a alguien que ha
depositado su confianza en esa persona, debido a su inexperiencia, despiste o
a la existencia de una relacién afectiva, llegando a causarle un perjuicio.

- Por su parte, el abuso de derecho consiste en ejercitar un derecho de manera
contraria a la finalidad del mismo, y ocasionando, debido a este exceso, un
perjuicio a un tercero.

- Por otro lado, el abuso de superioridad o de fuerza es aquel que ejerce un

grupo o una persona en perjuicio de una persona o de un grupo mas pequefio

0 mas débil, aprovechandose precisamente de esta desventaja en nimero o

fuerza.
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- Enotro orden de cosas, el abuso sexual esta definido por la RAE como un
delito que consiste en realizar actos que atentan contra la libertad sexual de
otro individuo, sin valerse para ello ni del uso de la violencia ni de la
intimidacién. De esta misma manera lo define el articulo 181.1 del Cédigo
Penal, cuando establece que:

el que, sin violencia o intimidacién y sin que medie consentimiento,
realizare actos que atenten contra la libertad o indemnidad sexual de
otra persona, sera castigado, como responsable de abuso sexual, con la
pena de prision de uno a tres afios o multa de dieciocho a veinticuatro
meses. (Codigo Penal, 1995).

- Por Gltimo, y ya dirigiendo el foco hacia el tema que nos ocupa en el
presente Trabajo, la RAE ofrece una ultima concepcion o contexto del
abuso, al hablar de abuso de posicion dominante, el cual es encuadrado
dentro del derecho de la competencia y definido como aquel acto comercial
prohibido por el que el sujeto que lo realiza se prevale de una situacion de
desventaja. Las empresas con una posicién dominante en el mercado pueden
llegar a restringir la competencia (Comision Europea, 2012), es decir, que el
hecho de que ostenten dicha posicion dominante no es anticompetitivo o
abusivo en si mismo, sino que se prevalgan de dicha posicion para eliminar a

la competencia.

Por otra parte, y habiendo centrado ya el tema en torno al abuso en un contexto
comercial, el hecho de que exista una Ley como el ya citado Real Decreto Legislativo
1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley General
para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias, nos
conduce a considerar que dicha Ley es necesaria debido a que es imprescindible
proteger al consumidor para evitar que las empresas, en ejercicio de su posicion

dominante respecto de los consumidores, abusen de sus derechos.

El ambito de aplicacion de la citada Ley, en virtud de su articulo 2, son las relaciones
entre empresarios y consumidores o usuarios, siendo estos Ultimos, personas fisicas que
actan con una finalidad distinta a la comercial o empresarial, asi como las personas
juridicas o entidades sin personalidad juridica que actGan sin animo de lucro en este
mismo entorno alejado de su actividad empresarial, tal y como establece el articulo 3 de

la LGDCU. Por el contrario, el articulo 4 define a un empresario como aquella persona
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fisica o juridica, privada o publica, que actua directa o indirectamente (a través de un

representante) con un objetivo vinculado a su actividad comercial o profesion.

En el articulo 8 de esta misma Ley se presenta el grueso de derechos que la misma

atribuye a los consumidores y usuarios, que son los siguientes:

- Proteccion frente a los riesgos a su salud y seguridad.

- Proteccién de sus intereses legitimos tanto econémicos como sociales, en
concreto frente a practicas comerciales desleales, asi como frente a clausulas
abusivas de los contratos.

- Indemnizacion por dafios y perjuicios.

- Recibir informacion veraz acerca de los bienes y servicios y su correcto uso.

- Audiencia, participacion en la elaboracion de disposiciones que puedan
afectarles de forma directa y representacion de sus intereses por medio de
asociaciones de consumidores y usuarios.

- Proteccion, en general, de todos sus derechos, especialmente en casos de

inferioridad, subordinacién o indefension.

En lo referente a las practicas comerciales desleales, el articulo 6.1 de la Directiva
2005/29/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 11 de mayo de 2005, relativa a
las practicas comerciales desleales de las empresas en sus relaciones con los
consumidores en el mercado interior, establece que sera engafiosa toda practica
comercial que introduzca informacién falsa o que induzca o pueda inducir a error al
consumidor, haciéndole o pudiendo hacerle adoptar una decision que de otra manera no
habria tomado, es decir, conduciéndole a modificar su comportamiento econémico.
Dicha informacion deberé ser relativa a uno o mas de los siguientes elementos:
existencia o naturaleza del producto; caracteristicas principales del mismo; el alcance de
los compromisos del empresario; el precio o la manera de establecerlo, o que exista una
ventaja respecto a éste; servicio post-venta; los derechos del comerciante o su agente;

los derechos del consumidor.

En relacion a dicha Directiva, es relevante la Sentencia del Tribunal de Justicia de la
Union Europea (en adelante, TJUE) de 16 de abril de 2015 en relacién al asunto C-388/13,
que versa sobre una peticién de decision prejudicial planteada por la Karia (Hungria)
relativa al procedimiento iniciado por Nemzeti Fogyasztéveédelmi Hatésag contra UPC

Magyarorszag Kft. EI Tribunal concluyé que la Directiva debe interpretarse en un sentido

40



amplio, de forma que si cumple los requisitos del articulo 6.1, calificando la actuacion
empresarial como “practica engafiosa”, no serd necesario verificar si la misma atenta
también contra los requisitos de la diligencia profesional para considerarla una préctica
desleal.

De esta manera, el TJUE da a entender que los consumidores son la parte débil en la
relacion comercial con los empresarios, por lo que la Directiva debe interpretarse, como
hemos adelantado, en un sentido amplio, provocando que incluso un acto aislado llevado
a cabo contra un Unico consumidor en lugar de frente a la generalidad, pueda ser

considerado asimismo como una practica desleal.

En relacion a las clausulas abusivas que menciona el articulo 8 de la LGDCU, el articulo
82 de esta misma Ley establece en su primer apartado que las clausulas abusivas son
aquellas que no han sido negociadas de forma individual, asi como las précticas que no
hayan sido expresamente consentidas y que ocasionen, contra las exigencias del principio
de buena fe y en perjuicio del consumidor o usuario, un desequilibrio de los derechos y
obligaciones de las partes. Asimismo, el apartado 4 de ese mismo articulo dispone que en
todo caso seran consideradas abusivas aquellas clausulas que: hagan depender el contrato
de la voluntad del empresario; limiten los derechos de los consumidores o usuarios;
determinen una falta de reciprocidad en el contrato; impongan a los consumidores o
usuarios unas prestaciones desproporcionadas o la carga de la prueba de manera indebida;

sean desproporcionadas; transgredan las normas sobre competencia y derecho aplicable.

Por tanto, para tratar de ofrecer, tal y como adelantabamos al inicio del apartado, una
definicidn propia de abuso hacia el consumidor que nos ayude a establecer conclusiones

sobre el neuromarketing, concluimos lo siguiente a modo de resumen:

En muchas ocasiones, las empresas ostentan una posicién dominante con respecto a los
consumidores y usuarios y, tal y como expresa la Comision Europea, si se prevalen de
dicha posicion, pueden llegar a cometer abusos hacia sus derechos, asi como a restringir
la competencia, constituyendo esto un abuso de su posicién dominante. Asimismo, en el
articulo 8 de la LGDCU, en el cual se plasma el catalogo de derechos basicos de los
consumidores y usuarios, se hace referencia a las practicas comerciales desleales (lo cual,
segun el TJUE, debe ser interpretado en sentido amplio al amparo de la Directiva

2005/29/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, en base a la posicion débil que
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ocupan los consumidores y usuarios en relacion a los empresarios), asi como a las
clausulas abusivas (aquellas que puedan conducir a un desequilibrio de los derechos y
obligaciones de las partes en los contratos comerciales o una falta de reciprocidad, asi
como una limitacién de los derechos de los consumidores y usuarios 0 que hagan
depender el contrato de la voluntad del empresario). Todo ello refuerza la idea de que el
consumidor parte de una clara situacion de inferioridad, subordinacion o indefension, tal
y como recuerda el articulo 8 de la LGDCU, por lo que surge la necesidad de otorgarle
una proteccién frente a la posicion dominante de la empresa, para evitar que ésta se
prevalga de la misma, es decir, que abuse de dicha posicion, conduciendo esta situacion

a una vulneracién, limitacién o abuso de los derechos de los consumidores y usuarios.

Por otra parte, en las acepciones del abuso definidas al inicio del apartado y extraidas de
la RAE, existen también notas comunes al concepto de abuso, y a partir de las cuales es
posible articular una definicion concreta en relacion al tema que nos ocupa: el abuso de
autoridad lo comete un superior que se excede de sus funciones; el abuso de confianza
se basa en el engafio debido a la inexperiencia de otra persona; en el abuso de derecho,
la persona se excede en el ejercicio de un derecho; el abuso de superioridad consiste en
aprovecharse de alguien mas debil que se encuentra en desventaja; y, en el abuso de
posicion dominante, el sujeto dominante se prevale de la situacion de desventaja de su
contraparte. Asimismo, todas tienen en comun la causa de un perjuicio a un tercero, es
decir, el que ocupa la posicion mas débil en la relacion en cuyo seno se produce el

abuso.

Esto quiere decir que el abuso, dependiendo del contexto en el que se emplee, adopta un
matiz u otro, pero siempre conservando sus notas caracteristicas y comunes a todas las
extensiones de la expresion: la existencia de una parte con una posicién dominante en la
relacion (bien sea por superioridad econdmica, de estatus, de namero o de fuerza) y de
otra que constituye la parte débil y que, por tanto, se encuentra en desventaja y en
necesidad de proteccion. Sin embargo, la mera concurrencia de estas dos partes no
implica la existencia de un abuso, sino que, tal y como apunta la Comision Europea, es
condicién esencial que la parte que ocupa la posicién dominante se prevalga, es decir, se

aproveche de dicha desventaja.
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Para finalizar, la definicion de abuso hacia el consumidor que proponemos en el
presente trabajo y que utilizaremos para basar el grueso de la argumentacion en relacion

con el neuromarketing es la siguiente:

El abuso hacia el consumidor, o el abuso de los derechos de los consumidores y
usuarios consiste en que, en el seno de una relacién comercial entre un empresario y un
consumidor o usuario, el primero se prevale de su posicién dominante para obtener
provecho de la situacién de desventaja de la que parte el consumidor o usuario como
parte débil de la relacion, asi como de su escasez 0 ausencia de poder de negociacion y
de su falta de experiencia, provocando, bien un desequilibrio de los derechos y
obligaciones de ambas partes y un claro perjuicio de sus derechos; o bien una ausencia
completa o parcial de informacion que induzca a error al consumidor, conduciéndole a
una modificacion de su comportamiento econémico, es decir, a adoptar una decision

que, de haber conocido toda la informacidn relevante, no habria tomado.

4.1.2 Publicidad subliminal

a) Definicion
El articulo 4 de la Ley General de Publicidad define la publicidad subliminal como
aquella que emplea técnicas para producir “estimulos de intensidades fronterizas con los
umbrales de los sentidos o andlogas” de manera que ésta tenga un efecto en los
destinatarios sin que éstos la perciban de forma consciente. Esta misma definicion esta
recogida en el articulo 2.33 de la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la

Comunicacién Audiovisual.

Los mensajes subliminales son mensajes auditivos, visuales o relacionados con algln
otro sentido gque son registrados por debajo del umbral de la percepcion consciente,

pudiendo Unicamente ser percibidos por el subconsciente (Lindstrom, 2008).

Asimismo, la publicidad subliminal consiste en la percepcion de estimulos de manera

inconsciente, pudiendo alterar el comportamiento (Cisneros, 2012).
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b) Regulacion en Espafa

En virtud del articulo 9 del Estatuto de la Publicidad, los destinatarios de la publicidad
tienen derecho a que ésta se identifique facilmente como tal. Asimismo, como hemos
mencionado previamente, el articulo 3 de la Ley General de Publicidad ofrece el
catalogo de los tipos de publicidad considerados como publicidad ilicita por la
legislacion, y entre ellos se encuentra la publicidad subliminal. En idéntica linea se
pronuncia el articulo 18.2 de la citada Ley General de la Comunicacion Audiovisual
cuando dispone que “esta prohibida la comunicacion comercial encubierta y la que
utilice técnicas subliminales”. Posteriormente, en su articulo 58, que establece el grueso
de infracciones calificadas como “graves” por la LGCA, figura la “emision de
comunicaciones comerciales encubiertas, que utilices técnicas subliminales” como uno

de los casos constitutivos de infraccion grave.

En cuanto a las sanciones impuestas al uso de este tipo de publicidad, el articulo 60.2
LGCA (que dispone las sanciones en caso de infracciones graves) castiga dichas
infracciones con multa desde 100.001€ hasta 500.000€ para servicios de comunicacion
audiovisual televisiva, mientras que, para los servicios radiofonicos, la comunicacion

electronica y el servicio de catdlogo de programas, la multa iria de 50.001€ a 100.000€.

Por altimo, y como ya adelantdbamos en el apartado de la regulacion en Espafa de la
publicidad engafiosa (vid. 2.4.b)), el articulo 6.1 LGP remite al articulo 32 de la LCD en
lo referente a las acciones a llevar a cabo frente a la publicidad ilicita, que dnicamente
volvemos a mencionar a modo de recordatorio: accion declarativa de deslealtad, accion
de cesacion de la conducta desleal o de prohibicion de su reiteracion, accion de
prohibicién si ain no se ha producido la conducta accién de remocién de los efectos
derivados de la conducta desleal, accidn de rectificacion de la informacién engafiosa,
incorrecta o falsa, accion de resarcimiento de dafios y perjuicios, y accion de

enriquecimiento injusto.

c¢) Similitudes y diferencias con el neuromarketing

La expresion “publicidad subliminal” surgi6 gracias al experimento llevado a cabo por
James Vicary en torno a 1957. Dicho experimento se realizd en el teatro Fort Lee, en

Nueva Jersey, durante la proyeccion de la versidon cinematografica de la obra Picnic.
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Durante su emisidn, se intercalaron entre las escenas de la pelicula brevisimas
secuencias de tres milésimas de segundo con las palabras “Bebe Coca Cola” y “Come
Palomitas” cada cinco segundos. Al finalizar el experimento, las ventas de Coca Cola
aumentaron en un 18,1%, mientras que las de palomitas lo hicieron en un 57,8%,
gracias a la capacidad de sugestion de estos mensajes ocultos e imperceptibles, dirigidos

al subconsciente con objeto de manipularlo (Lindstrom, 2008).

No obstante, el mito de la publicidad ha quedado desmontado, pues es imposible
manipular la conducta humana a través de una percepcidn inconsciente. Por el contrario,

el neuromarketing si que constituye una auténtica realidad (La Redaccidn, 2018).

En el articulo elaborado por La Redaccion se cita a varios expertos en neuromarketing,
entre ellos, José Ruiz Pardo, quien asevera que el neuromarketing no trata de manipular
al cliente, sino Gnicamente dilucidar cuales son sus verdaderas preferencias, por lo que

no hay que confundirlo con la publicidad subliminal.

El relato continta con Ruiz Pardo comentando el famoso experimento de McDonald
que exponiamos al inicio del apartado, apuntando que fue tal el alboroto ocasionado,
que se prohibio en Estados Unidos la publicidad subliminal y, posteriormente, asi lo
hicieron también numerosos paises del mundo. No obstante, McDonald termind por
confesar que los resultados del experimento fueron un montaje para una camparia de
publicidad, pero no fruto de una publicidad subliminal. Tal y como relata el articulo que
estamos analizando, y en palabras de Pere Navalles, coordinador del Master en

neuromarketing en la Universidad Autonoma de Barcelona,

una cosa es que como organismo seamos capaces de registrar informacion
sobre la temperatura del cuerpo, la temperatura ambiente, etc. por debajo del

plano de consciencia, y otra, que esa informacién influya en la conducta.

Por tanto, para lograr influir en la conducta, la percepcion de los estimulos debe ser

necesariamente consciente.

En relacion al neuromarketing, el articulo cita asimismo a la Doctora Ingrit Moya,
coordinadora del master en neuromarketing y comportamiento del consumidor en la
Universidad Complutense de Madrid, quien afirma que es posible llegar al consumidor

de manera mas efectiva si se conoce en profundidad aquello que le emociona, pues las
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personas no son puramente racionales y las emociones tienen una gran influencia en la

toma de decisiones, como bien explicabamos en los primeros capitulos del Trabajo.

El ser humano “a menudo esta influido por tabus, por ser politicamente correcto, 0 por
cuestiones que la gente simplemente no se atreve a manifestar” (Pere Navalles, citado

en “Neuromarketing y el mito de la publicidad subliminal”, El Obrero, 2018).

El neuromarketing emplea técnicas neurocientificas para tratar de llevar a cabo un
marketing nuevo, un marketing sensorial, personalizado para la empresa, su producto y
sus campafas, que trate de conocer las motivaciones mas profundas y las verdaderas
razones por las cuales los consumidores toman sus decisiones de compra, razones a
veces inconscientes, pero alejadas de todo convencionalismo, tabues, miedos o la
necesidad de ser politicamente correcto. Por el contrario, la publicidad subliminal no
esta respaldada por ninguna ciencia, ni emplea técnicas neurocientificas para tratar de
acceder al inconsciente del consumidor, sino que simplemente (en pura teoria, puesto
que, como hemos establecido, la publicidad subliminal ha sido desmitificada por
muchos expertos) trataria de manipularlo. Es decir, mientras que el neuromarketing
intenta, a través de técnicas cientificas, acceder a la zona del cerebro del consumidor
maés profunda y emocional, alejada de toda racionalidad, para averiguar el porqué de sus
decisiones comerciales, la publicidad subliminal consistiria en una manipulacion de este
centro de toma de decisiones a través de mensajes e imagenes emitidos para que el

cerebro los perciba de manera inconsciente.

En conclusion, el neuromarketing trata de averiguar el por que, para crear un nuevo tipo
de marketing personalizado, mientras que la publicidad subliminal simplemente usa el
cdmo, para tratar de manipular el comportamiento del consumidor. Es decir, tanto
metodologia como finalidad son distintos, si bien presentan un factor comdn: poner el

foco en el subconsciente o inconsciente del consumidor.

4.1.3 Publicidad ética

El libro Etica y responsabilidad empresarial, (Camacho, Fernandez, Gonzalez &
Miralles, 2013) hace referencia al principio ético de la publicidad, que establece que
ésta sera éticamente aceptable siempre que humanice y contribuya a la construccion de

una buena sociedad. EI mensaje publicitario es considerado deshumanizador o
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socialmente destructivo si: promueve el disfrute inmediato, puesto que atenta contra la
responsabilidad en el gasto o endeudamiento; promueve el consumo acelerado, puesto
que constituye una irresponsabilidad ecolégica; emplea el humor para deslegitimar

normas o figuras de autoridad; sexualiza; utiliza estereotipos denigrantes; aboga por el

bienestar personal por encima del bien de la sociedad; o banaliza dramas humanos.

El planteamiento que subyace a la problematica de la ética en la publicidad es si ésta

facilita o, por el contrario, impide el discernimiento racional del comprador.

El articulo 6 del Estatuto de la Publicidad establece que ésta debe observar en todo

momento los principios de legalidad, veracidad, autenticidad y libre competencia.

Por su parte, el articulo 7 de este mismo Estatuto dispone que no sera licita la publicidad
que ofenda las instituciones fundamentales de la nacion (como normas o figuras de
autoridad), vulnere los derechos de la personalidad (sexualizacidn de personas, empleo
de estereotipos denigrantes o banalizacion situaciones humanas dramaticas, por
ejemplo), atente contra el buen gusto o decoro social (sexualizacion de situaciones u
objetos, promocion del bienestar personal por encima del social, induccién a un disfrute
inmediato o a un consumo acelerado...) o contrarie la Ley, las buenas costumbres o la

moral.

Como se puede observar, los comportamientos que se consideran socialmente
destructivos o deshumanizadores coinciden con aquellos que la Ley sefiala como formas
de publicidad ilicita, lo que refuerza la idea de que la publicidad sera ética en cuanto a
licita, es decir, si contribuye a humanizar o a construir una buena sociedad. Por tanto, es

posible, a raiz de lo expuesto, identificar la publicidad ética con la publicidad licita.

4.2 Implicaciones éticas del neuromarketing

Como hemos establecido a lo largo del Trabajo, uno de los objetivos primordiales del
neuromarketing consiste en tratar de conocer en profundidad al consumidor para
averiguar como toma sus decisiones de compra y asi poder incidir mas en dichos
aspectos a la hora de desarrollar la cuarta P o C del marketing mix: la promocién o
comunicacion. De esta manera, lo que se persigue finalmente es aumentar los beneficios

a través de la fidelizacion de nuevos clientes y de mantener la cartera ya existente.
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A esto se une el hecho de que existen cada vez més empresas especializadas en
neuromarketing, surgiendo un nuevo concepto de negocio para las empresas
consultoras, que venden sus servicios de neuromarketing a otras empresas con el fin de
medir, a través de estudios, la efectividad de sus campafas publicitarias en el
comportamiento de los clientes a través del impacto provocado en la mente del
consumidor y la predisposicién al recuerdo de un producto o marca (Mufioz Osores,
2015).

Todo ello contribuye a que se suscite un debate cada vez mas comun acerca de los

limites éticos de esta disciplina (Ulman, Cakar & Yildiz, 2014).

Dan Ariely y Gregory S. Berns (2010), en su articulo “Neurmarketing: the Hope and
Hype of Neuroimagining in Business”, identifican algunos problemas éticos derivados

del neuromarketing, entre los que destacan:

- Inexistencia de organismos reguladores: si bien es cierto que no existe un
organismo como tal que regule el uso del neuromarketing, existen diferentes
codigos eticos al respecto que las empresas deben observar, ademas de sus
propias normas éticas internas. Destacan la Neuromarketing Science and
Business Association (NMSBA, 2013), destinado principalmente a las empresas
que proporcionan servicios de neuromarketing, en relacion a las cuestiones
éticas de este campo; y la International Chamber of Commerce junto a la
European Society for Opinion and Market Research (ICC/ESOMAR, 2016), un
cddigo ético internacional para la investigacion de mercados, opinién social y
andlisis de datos. Ambos codigos fueron elaborados por terceros ajenos a la
disciplina de neuromarketing, por lo que se puede afirmar que resultan fiables y
neutrales, no destinados a favorecer a la empresa.

- Posible vulneracion de la intimidad de la mente humana: En virtud de los
articulos 6 y 7 NMSBA (que establecen los derechos de los participantes en los
estudios de neuromarketing), se debe asegurar a los sujetos que la informacion
obtenida sera confidencial y que solo se archivara hasta el momento en que los
fines de la investigacion hayan sido cumplimentados. Asimismo, los
participantes deben conocer el objetivo del estudio y, por tanto, cualquier
informacion que sobrepase dicho objetivo habréa sido obtenida vulnerando la
privacidad del sujeto, que tendra derecho a abandonar el estudio en cualquier

momento (derecho al libre albedrio). No obstante, el problema esta en que, en la
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préctica, no existe mucha regulacion en este sentido (Murphy, Illes & Reiner,
2008).

Posibilidad de llevar a cabo una manipulacién subliminal de la conducta del
consumidor. En relacién a este argumento, existen mas autores que opinan que
la informacion obtenida a través de técnicas de neuromarketing puede contribuir
a manipular la decision de compra del consumidor (Lewis & Bridger, 2005), o
que en el futuro se pueda usar con estos fines (Wilson, Gaines & Hill, 2008).

No obstante, tal y como explicAbamos en el apartado 4.1.b.3, al comentar las
diferencias y similitudes entre la publicidad subliminal y el neuromarketing, el
mito de la publicidad subliminal ha sido desmontado por varios expertos que
afirman que para manipular la conducta humana es necesaria una percepcion
consciente del estimulo. De la misma manera que el desconocimiento general de
la época en la que Mc Donald llevo a cabo su experimento publicitario de “Bebe
Coca Cola” condujo a un revuelo social generalizado en torno a la publicidad
subliminal, el neuromarketing constituye la version moderna de dicho ensayo.
Sergio Monge Benito y Vanesa Fernandez Guerra, de la Universidad del Pais
Vasco, en el articulo “Neuromarketing: Tecnologias, Mercado y Retos”,
publicado en la revista “Pensar la publicidad” (2011), citan al autor Neil Levy,
quien opina que los consumidores atribuyen al neuromarketing una capacidad de
manipulacién mucho mayor que la que consideran que poseen otras técnicas de
marketing convencional que no emplean la neurociencia, lo que, en realidad, en
la mayor parte de los casos, es falso. Segun el citado articulo, la informacion que
aporta el neuromarketing resulta muy parecida a la obtenida a partir de la
investigacion de mercados, con la salvedad de que el individuo no es consciente
de la informacidn que revela, pues no es consciente de sus verdaderas y

profundas preferencias.

Posible merma o abuso de los derechos del consumidor, puesto que el interés
primordial de las consultoras que ofrecen servicios de neuromarketing reside en
incrementar las ventas. Este argumento constituye el tema central del debate del
presente Trabajo. Junto al derecho a la intimidad comentado anteriormente, otro
derecho importante que podria verse comprometido es el consentimiento y la
autonomia del consumidor, lo que esta relacionado con su derecho a ser

totalmente informado antes de emplear cualquier técnica de neuromarketing
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(articulo 5 NMSBA, 2013). Asimismo, el articulo 2 del ICC/ESOMAR prohibe

abusar de la falta de conocimiento o experiencia de los consumidores.

No obstante, existen autores que apoyan el neuromarketing, alegando que los resultados
de sus investigaciones pueden beneficiar no solo a las empresas, sino también a los
consumidores, pues permitird realizar una publicidad selectiva en funcion de las
preferencias de cada individuo, evitando asi el clasico “bombardeo publicitario”.
Asimismo, gracias al neuromarketing, se lograria ofrecer a los consumidores productos
adaptados a ellos, hechos a su medida, facilitando sus decisiones, no manipuléndolas.
Por otra parte, las empresas ahorrarian grandes sumas de dinero en publicidad masiva y

poco Util, disefiando campafias de marketing mucho mas eficaces (Dooley, 2010).
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5 Conclusion: ¢ Constituye el neuromarketing un abuso del consumidor?

El objetivo de crecimiento de las empresas y su necesidad de mantenerse como una
opcion preferida para que los consumidores las elijan frente al resto llevan a una
sofisticacion continua en la obtencién de informacidn sobre los clientes, personalizada,

emocional y diferenciada.

La evolucion desde una concepcion clésica del marketing mix tradicional (producto,
precio, lugar y promocion), con una vision hacia los procesos internos de la compafiia,
hacia un marketing mix emocional, en el que se coloca al cliente en el centro de la
empresa, cambia las técnicas y prioridades de las compafiias, que viven una frenética
lucha por ganar en la carrera de la informacion creciente sobre los habitos de los

consumidores.

En este cambio de paradigma, la utilizacion de técnicas cientificas como las que
proporciona la neurociencia aplicada al marketing se convierte en la nueva piedra
filosofal para captar la atencion del cliente a través del analisis de su subconsciente, y de

la influencia de éste en el proceso de compra.

El neuromarketing se torna en una disciplina que, utilizada de forma correcta y ética por
las empresas, ofrece posibilidades para lograr un win-win consumidor-empresa,
disefiando productos cada vez mas personalizados para el cliente de forma eficiente,
rentable y sostenible. No obstante, es precisamente ese mayor acceso al consciente y
subconsciente de los consumidores a través de las técnicas del neuromarketing, lo que
puede hacer que el afan de las empresas por conseguir incrementar sus ganancias lleve a
transgredir los limites éticos y se pase a una situacion de abuso de los derechos del
consumidor, condicionando y limitando su capacidad de decidir sin que sea consciente

de ello.

Para que el neuromarketing cumpla esta mision de win-win, debe emplearse no solo en
beneficio de la empresa, sino también del consumidor, dando respuesta a necesidades
existentes, y no manipulandole para generar otras nuevas para que, posteriormente, la
empresa aparezca para salvar el dia como el héroe de la pelicula. A esta reflexion
apuntabamos durante todo el Trabajo, al preguntarnos si a través del neuromarketing se
lograba dar respuesta a necesidades existentes o, por el contrario, se implantaba en el

subconsciente del consumidor la existencia de una necesidad antes inexistente,
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haciéndole creer que siempre habia estado ahi, latente. Frente a esto, no existe blanco o
negro: el neuromarketing es capaz de lograr ambas cosas, pero solo tomando el primer
camino se estaria empleando esta disciplina de una forma ética y como una manera mas
de aplicar los avances cientificos para el bienestar de la sociedad. Por el contrario, optar
por la segunda opcidn constituiria una manipulacién y, por ende, un abuso de los

derechos del consumidor.

Asimismo, tras haber realizado un andlisis en profundidad de la neurociencia, el
neuromarketing, las técnicas que emplea, su alcance, numerosos estudios y ejemplos,
asi como la desmitificacion de la influencia de los estimulos subliminales en las
decisiones de compra, podemos concluir que el comportamiento humano es fruto de
numerosos factores racionales y emocionales que influyen a la hora de tomar una
decision. El ser humano es complejo, y su forma de actuar ain no es algo que se pueda
establecer en base a una formula matematica, por lo que hoy en dia no es posible un
control 0 una manipulacion total (pero si parcial) de la conducta humana, ni tampoco

una prediccion precisa.

No obstante, como cualquier ciencia, el neuromarketing avanza a pasos agigantados,
permitiendo una mayor comprension del cerebro humano y de los diferentes estadios o
regiones que se activan cuando toma una decision, lo que permite descubrir
motivaciones y emociones que antes estaban ocultas y que incluso lo siguen estando
para el propio sujeto que las experimenta y que no sabe en realidad el porqué de su
decision, si bien cree conocerlo. He aqui el peligro de esta disciplina: no se trata de una
alarma inmediata de manipulacion total y privacion completa de la autonomia del
consumidor, sino de un peligro en un futuro inmediato, debido al avance pasmoso que
ha experimentado esta ciencia en los Gltimos afios, lo que nos permite predecir que, en

un futuro no muy lejano, estos problemas podrian volverse reales del todo.

Todo ello hace méas imperiosa y urgente la necesidad de una regulacion extensiva de
esta disciplina para que, llegado el momento, los consumidores puedan estar protegidos
frente a un posible mal uso de una ciencia que, empleada de forma correcta puede
suponer un progreso social, pero que, como arma de doble filo, su uso fraudulento y con
caracter manipulador puede suponer la transgresion, e incluso eliminacion total de
derechos tan fundamentales como son la autonomia, la autodeterminacion y la

intimidad.
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Por todo ello, en orden a conseguir esa relacion de equilibrio entre un cliente
empoderado porque participa en el disefio de lo que le ofrece la empresa, y una empresa
rentable que saca al mercado lo que realmente desea el cliente, es necesario tener una
reglamentacion clara que marque la frontera de una operacion ética, transparente y en la
que no exista un abuso por parte de las empresas frente a consumidores manipulados
desde una posicion dominante. A partir de esa reglamentacion que proporcione el marco
de actuacién permitido, las empresas deberan desarrollar su propio codigo de ética y
conducta, con un compromiso claro ante la sociedad y el mercado de operar dentro de la

ley y sin menoscabar los derechos de los consumidores.

Tal y como explicAbamos anteriormente, en el apartado relativo a las diferencias y
similitudes entre el neuromarketing y la publicidad engafiosa (vid. 2.4.3), la linea que
separa el uso legitimo del uso ilicito es fina, y el posicionamiento a un lado o al otro de
esta delgada frontera dependera precisamente de la vocacion de sostenibilidad de la
empresa a través de la creacion de esas normas internas que deben regir su

comportamiento comercial, partiendo del respeto absoluto a la ley.

Aquellas empresas que utilicen el neuromarketing para la manipulacion, posiblemente
obtengan beneficios a corto plazo. No obstante, a largo plazo puede suponer un grave
perjuicio para su vocacion de permanencia pues, tarde o temprano, la verdad sale a la
luz, y un consumidor escrutador juzgara esos actos con recelo, condenando a la
compariia a que no pueda cumplir su mision, que es, finalmente, continuar produciendo

beneficios a largo plazo.

Afortunadamente, existen ejemplos claros en el mercado que demuestran que, bien
llevado, el neuromarketing es una potente herramienta para conocer, disefiar y
comunicar y fidelizar a los clientes a través de las emociones con las que identifican a
sus marcas favoritas, como establecimos en los capitulos anteriores con el caso de Coca-

Cola como ejemplo.

Como definimos en el capitulo anterior, el abuso hacia el consumidor, o el abuso de los
derechos de los consumidores y usuarios consiste en que, en el seno de una relacion
comercial entre un empresario y un consumidor o usuario, el primero se prevale de su
posicion dominante para obtener provecho de la situacion de desventaja de la que parte
el consumidor o usuario como parte débil de la relacion, asi como de su escasez o

ausencia de poder de negociacion y de su falta de experiencia, provocando, bien un
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desequilibrio de los derechos y obligaciones de ambas partes y un claro perjuicio de sus
derechos; o bien una ausencia completa o parcial de informacion que induzca a error al
consumidor, conduciéndole a una modificacién de su comportamiento econémico, es
decir, a adoptar una decision que, de haber conocido toda la informacion relevante, no

habria tomado.

Por tanto, el neuromarketing, como ciencia desarrollada en el seno de la relacion
comercial entre empresa y consumidor, constituiria un abuso de los derechos de este
altimo (principalmente intimidad y autonomia) en el momento en el que la empresa se
aproveche de la desventaja, desconocimiento, confianza depositada o inexperiencia
desde la que parte el consumidor, para ir mas alla de la obtencién de informacion
subconsciente para lograr satisfacer mejor sus necesidades. En el momento en el que
exista un aprovechamiento de las empresas de este desequilibrio preexistente en casi
toda relacion comercial, es decir, una manipulacion destinada a generar nuevas
necesidades previamente inexistentes, se pasara de una relacion de simbiosis, y de win-
win entre un cliente empoderado porque participa en el disefio de lo que le ofrece la
empresa, y una empresa rentable que saca al mercado lo que realmente desea el cliente,
a una situacion de flagrante abuso de los derechos de los consumidores. De esta manera,
se logrard reinvertir la balanza y reequilibrar de nuevo esta relacién comercial entre

empresa y consumidor.

Por tanto, el abuso en si no es el neuromarketing, sino la intencion y la manera en la que
se emplea una ciencia tan delicada, que juega en un campo aun inexplorado: el

subconsciente humano.

El valor de la marca es un activo fundamental que pasa a ser monetizado como un
activo mas de las compafiias. La investigacion de las motivaciones mas profundas de los
clientes se ha convertido en una herramienta estratégica para las empresas, pues, bien
utilizado, debe ser el camino para la obtencion de la confianza y fidelidad que les

permita el objetivo de crecimiento sano y sostenible en el tiempo.
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