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RESUMEN

En este trabajo de investigacion se pretende analizar si el neuromarketing es
una herramienta con proyeccion de futuro o si por el contrario se trata de una
moda pasajera. Este trabajo esta basado en la revision de bibliografia desde
un aspecto teodrico, a la vez que complementado con entrevistas a expertos
en la materia.

Para ello, se estudiara la situacion actual del neuromarketing desde dos
puntos de vista, tanto el de los defensores como el de los detractores, a la
vez que presentara una situacion controvertida debido a una serie de
factores, como son las implicaciones éticas o la incertidumbre de las
posibilidades del desarrollo tecnoldgico.

Ademas, se compararan las distintas técnicas que se usan en el
neuromarketing, y se analizaran casos reales donde el neuromarketing fue
usado como herramienta principal de la investigacion.

Palabras clave: Neuromarketing, Neurociencia, sistema nervioso,
neuronas, cerebro, conductual, cognitiva, resonancia magnética,
encefalograma, botén de compra.

ABSTRACT

The aim of this research paper is to analyze whether neuromarketing is a tool
with future or otherwise it is a fad. It is done through the review of literature
from a theoretical framework, complemented with interviews with experts in
the field.

The current situation of neuromarketing is studied from two points of view,
defenders and detractors, which will introduce a controversial situation due to
a number of factors, including the ethical implications or the uncertainty of the
possibilities of technological development.

Furthermore, the different techniques used in neuromarketing, and actual
cases where neuromarketing was used as the main research tool will be
analyzed.

Key words: Neuromarketing, Neuroscience, nervous system, neurons,
brain, behavioral, cognitive, magnetic resonance, encephalogram, buy
button.



1) INTRODUCCION

Satisfacer la demanda de los consumidores es un objetivo primordial para las
empresas, y en este sentido, conocer las preferencias del consumidor
representa un gran reto.

El consumidor no es un ente estatico, por lo que sus preferencias de
consumo estan en constante cambio. Poder determinar con precision estas
preferencias es una necesidad a la vez que oportunidad para el desarrollo de
cualquier estrategia de marketing.

El mundo empresarial esta igualmente en constante cambio. El aumento de
la competencia sumada a la mayor oferta de productos esta generando que
la demanda de la especializacion esté siendo reemplazada por la de
aprendizaje y diferenciacion de productos. Por eso, para la empresas, la
innovacion y fidelizacion del consumidor hacia su marca es un hecho
absolutamente relevante. Esa conexion de la marca con el consumidor y por
tanto su fidelizacién, se transforma desde el momento que existe un claro
vinculo emocional.

Actualmente muchas de las estrategias de marketing estan centradas en el
estudio del cerebro humano para llegar al consumidor de una manera mas
efectiva. Ello es posible gracias al avance de las neurociencias, entre las que
destaca el neuromarketing, centrada en tratar de entender los pensamientos
y sentimientos que ni siquiera el propio consumidor sabe que quiere.

El neuromarketing, a diferencia de lo que muchos creen, no pretende
manipular o manejar la mente de nuestra sociedad, sino conocer los deseos
mas profundos del comprador, a fin de poder proporcionarle los productos
que en realidad desea y necesita.



Metodologia

Para conseguir los objetivos que este trabajo propone, se ha recurrido a un
enfoque de caracter deductivo, ya que permite partir de la formulacion de
unas teorias anteriormente escritas, como las que presentan Lindstrom en
Buyology, o Braidot en ¢;Por qué tus clientes se acuestan con otro si dicen
que les gustas tu?; donde afirman que los consumidores somos “irracionales”
y por lo tanto el neuromarketing puede ayudar a comprender esos
pensamientos que ni el mismo consumidor conoce.

A partir de los datos recogidos de las distintas fuentes de informacion, se
intentara probar la veracidad o falsedad de dichas teorias. El analisis sera de
corte cualitativo analizando los pertinentes puntos de vista de distintos
autores y expertos en la materia que permitiran conocer en profundidad la
situacion del neuromarketing en la actualidad, y si es una herramienta
realmente util o simplemente una moda temporal.

Partes principales del TFG

El trabajo esta estructurado en siete apartados :

En el primero se introduce la neurociencia, con una breve explicacion de su
historia, usos y objetivos, que sirve como marco teorico para poder
comprender como y de donde surge el neuromarketing. En el segundo
apartado se entra en el neuromarketing, siguiendo con el enfoque tedrico del
punto anterior.

El tercer punto hace referencia a las aplicaciones que tiene el
neuromarketing, desde las herramientas y el proceso metodologico que
suelen utilizar, hasta los diferentes usos donde el neuromarketing puede ser
aplicado. El cuarto bloque recoge casos reales de empresas de distintos
sectores que usaron el neuromarketing en acciones publicitarias o
investigaciones sobre el comportamiento del consumidor.

El quinto apartado expone la opinion de diferentes autores a favor y en
contra del neuromarketing argumentado sus pensamientos con estudios y
casos reales de investigaciones. El sexto apartado recoge los principales
resultados del trabajo de campo; entrevistas a expertos del neuromarketing,
analizando y comparando sus opiniones con la teoria revisada anteriormente.

Finalmente se extraen las principales conclusiones.



2) LA NEUROCIENCIA

2.1- Definicion y objetivos

No existe una definicion universal de esta disciplina, siendo la mas
reconocida internacionalmente la que propone "The Society for
Neuroscience" (SFN) (La Sociedad de Neurociencia), que define
Neurociencia como "el campo de estudio del sistema nervioso, incluyendo el
cerebro, la meédula espinal y las redes de células nerviosas llamadas
neuronas sensoriales."

La Sociedad de Neurociencia describe tres objetivos principales de la
Neurociencia:

- Comprender y describir el cerebro humano y como funciona normalmente.

- Comprender y describir como el sistema nervioso se desarrolla, madura y
se mantiene a través de la vida.

- Entender los trastornos neurolégicos y psiquiatricos, y encontrar maneras
de prevenir o curarlos.

2.2- Historia de la Neurociencia

El primer pueblo en tener conciencia de la existencia del cerebro fueron los
egipcios, quienes no le atribuyeron gran importancia debido a que
consideraban el corazon como el 6rgano de razonamiento. Fue en la antigua
Grecia donde el cerebro comenzé a ser considerado como el 6rgano de las
sensaciones, sede de la inteligencia, llegando incluso a identificar que el
cerebro funciona como una maquina que se comunica con el cuerpo a través
de los nervios, reconociendo la neurona como unidad basica del
funcionamiento cerebral (Bear, 1998)

Tras décadas en el ostracismo, en el siglo XIX surgieron grandes cientificos
interesados en el funcionamiento del cerebro, como el ilustre Espanol
Santiago Ramoén y Cajal quien disefid un arcaico mapa del sistema nervioso
o John Hughlings Jackson, quien descubrié como funcionaba la corteza
motora. Pero fue realmente a partir de 1950, cuando el estudio cientifico del
sistema nervioso hizo grandes avances, propiciados sobre todo por los
avances logrados en otros campos Yy esferas conexas, como la
electrofisiologia y la biologia molecular, que permitieron que la neurociencia
encontraria una base sélida, cientifica, para su planteamiento.



Hasta entonces la neurociencia era considerada un area de especialidad de
la biologia, fue en 1971 cuando formaliz6 como un propio campo de
investigacion. Desde entonces, su investigacion ha crecido mas rapido que la
mayoria de otras areas cientificas de pensamiento y estudio empirico, debido
a que los neurocientificos estan involucrados en un ambito de campos mucho
mas amplio, estudiando los aspectos celulares, funcionales, evolutivos,
computacionales, moleculares, celulares y médicos del sistema nervioso.

2.3- El sistema nervioso, las neuronas y el cerebro

El sistema nervioso es una red de tejidos de origen ectodérmico (conjunto
de células formadas durante el desarrollo embrionario animal a partir de las
cuales se originaran los tejidos y 6rganos del adulto) existente en los seres
vivos cuya unidad basica son las neuronas. Su funcion primordial es la de
captar y procesar rapidamente las sefales ejerciendo control y coordinacion
sobre los demas organos para lograr una oportuna y eficaz interaccién con el
medio ambiente cambiante (Barrientos, 2003).

La parte fundamental de este sistema nervioso en los seres vivos triblasticos
(seres vivos que tienen sistema nervioso central) es el cerebro, que actua
como "centro de procesamiento". Es un 6érgano muy complejo de entender,
por ello voy a limitarme a resumir y dar un pequefio conocimiento general de
las partes y componentes del cerebro.

La unidad basica de las células del sistema nervioso del cerebro son las
neuronas. Las neuronas son las encargadas de enviar y recibir informacion
a otros nervios, musculos y células (Papalia y Olds, 2010). Las neuronas
estan conformadas por un cuerpo celular, axones y dendritas. “Los axones
envian sefiales a otras neuronas y las dendritas reciben los mensajes de
aquellos a través de las sinapsis que son los enlaces de comunicacion del
sistema nervioso” (Papalia y Olds, 2010). Las sinapsis estan presentes
gracias a los compuestos quimicos que producen las neuronas llamadas
neurotransmisores.

Las neuronas se encuentran en diferentes partes del cerebro para cumplir
con una funcion especifica e independiente. Para analizar en que parte del
cerebro se encuentran las neuronas, los cientificos han dividido el cerebro en
diferentes secciones.



Se debe comenzar a analizar las partes del cerebro por la parte superior que
es la corteza cerebral. Esta esta dividida en cuatro regiones: el [obulo
occipital, encargado de procesar la vision, el Iobulo temporal, de la audicién y
del lenguaje, el Iobulo parietal, del tacto y la informacion espacial y el /6bulo
frontal, del habla y del razonamiento. En general, la corteza cerebral se
encarga del pensamiento, la planeacién y del razonamiento (Papalia y Olds,
2010).

Ilustracion 1: Esquema basico de las regiones cerebrales

Z

S

[ ] Lobulo frontal [ ] Lobulo parietal

[ ] Lobulo temporal [ ] Lobulo occipital

Fuente: Ceibal + Edicién propia

Dentro de la corteza cerebral también se encuentra el hipocampo, talamo y el
hipotalamo. El hipocampo se encarga de la formacion de la memoria, la
clasificacion, y la memoria a largo plazo. El talamo, es el sitio en donde se
almacena casi toda la informacién que entra al cerebro. Por otro lado, el
hipotalamo controla la mayoria de las funciones corporales como el hambre,
sed y suefio; y al mismo tiempo controla las emociones (Cognifit, 2013).



2.4- Ramas de la Neurociencia

Existen muchas ramas de la neurociencia, que en gran numero de

investigaciones son combinadas para poder obtener un buen analisis del

proyecto, y generalmente son categorizadas segun la base y temas de su
. 1

estudio:

Tabla 1: Ramas de la Neurociencia

Neurociencia Afectiva Neurociencia Conductual
Neurociencia Celular Neurociencia Clinica
Neurociencia Cognitiva Neurociencia Computacional
Neurociencia Cultural Neurociencia Social
Neurociencia del Desarrollo Neurociencia Molecular
Neuroingenieria Neuroimagen
Neuroinformatica Neurolinguistica
Neurofisiologia Paleoneurologia

Fuente: Elaboracién propia

Si bien todos las ramas enumeradas permiten un conocimiento mas completo
del cerebro, son la Conductual y Cognitiva las de mayor interés en este
trabajo, pues guardan correspondencia con los intereses del marketing.

El nivel de neurociencia conductual hace referencia a cdmo funcionan los
sistemas neurales para producir conductas integradas. Por otro lado, en lo
que respecta a la investigacion al nivel de neurociencia cognitiva, esta gira en
torno al estudio de como la actividad del cerebro crea la mente, es decir, “los
mecanismos neurales responsables de la actividad mental humana, como la
conciencia de uno mismo, la imaginacion y el lenguaje” (Bear, 1998)

La neurociencia cognitiva estudia la actividad del cerebro y como esta crea la
mente. En consecuencia, analiza mecanismos responsables de los niveles
superiores de nuestra actividad mental (pensamiento, imaginacion y
lenguaje). Siendo el cerebro el objeto principal del estudio de las
neurociencias, es importante entender que por este se hace referencia al
“érgano que alberga las células que se activan durante los procesos mentales
conscientes y no conscientes” (Braidot, 2009), mientras que la mente puede
definirse como “el emergente del conjunto de procesos conscientes y no
conscientes del cerebro que se producen por la interaccion y comunicacion
entre grupos y circuitos de neuronas que originan tanto nuestros
pensamientos como nuestros sentimientos” (Braidot, 2009)

1 Definicion de cada una de las ramas incluida en anexos.
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Existen tres niveles cerebrales. Uno conocido como sistema reptiliano
(asociado a las conductas instintivas como comer y dormir), otro es el
sistema limbico (asociado a las emociones, al aprendizaje y a la memoria) y
el neocortex o cerebro pensante (sede del pensamiento, razonamiento
abstracto, entendimiento). Este ultimo esta dividido en lo que conocemos
como hemisferio izquierdo (controlador del lado derecho del cuerpo, y
procesador de informacion analitica) y hemisferio derecho (controlador del
lado izquierdo del cuerpo, y relacionado al pensamiento creativo) (Braidot,
2009)

Ilustracion 2: Esquema basico de los niveles cerebrales

. Sistema Reptiliano

Fuente: Neuro Mediasauce + Edicion propia
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3) ELNEUROMARKETING

3.1- Definicion y objetivos

Dado que el neuromarketing es una ciencia de "reciente" creacion y que
abarca varias areas, es complicado definirlo en un solo concepto, ya que
existen diferentes puntos de vista.

En 2005 la palabra neuromarketing se anadio al diccionario Harper Collin's y
se defini6 como "el proceso de investigacion sobre los patrones cerebrales
del consumidor para conocer las respuestas ante anuncios y productos
antes de desarrollar una nueva camparia de publicidad y marca."

Esta consideracion del Neuromarketing es apoyada por mucho autores como
Hubert y Kenning quienes lo ven como una actividad empresarial que utiliza
la tecnologia de investigacion cerebral con un fin puramente economico
(Kenning y Huber, 2008)

Por otro lado, otros autores como Lee no consideran que el neuromarketing
sea solo un proceso de investigacion, sino que es un campo de estudio en si
mismo (Lee et al, 2007)

La aceptacion mas generalizada y que mas apoyo recibe de este termino es
quizas la propuesta por Braidot. Lo define como una disciplina cuya funcidn
principal es “poder investigar y analizar los mecanismos neurobiolégicos que
dan soporte al estudio de las necesidades del consumidor y su
comportamiento de compra’ “en los campos de accion del marketing
tradicional: inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios,
comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y
ventas.” (Braidot, 2009)

Esta consideracion del neuromarketing de Braidot fue seguida por el que es
considerado como el mayor experto en neuromarketing en la actualidad,
Martin Lindstrom, quien usa esta ciencia para tratar de conocer en
profundidad a los consumidores a través de la interpretacion de sus procesos
mentales.

Lindstrom define al neuromarketing como un matrimonio entre marketing y la
ciencia. Este investigador lo entiende como “/a llave para abrir nuestra ‘logica
de compra’: los pensamientos, sentimientos y deseos subconscientes que
mueven las decisiones de compra que tomamos todos los dias de nuestra
vida.” (Lindstrom, 2009)
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Segun Lindstrom el objetivo del neuromarketing no es implantar ideas en la
mente de la gente ni obligar a nadie a comprar lo que no desea, sino a
descubrir lo que ya hay dentro de nuestra mente, busca entender nuestra
l6gica de compra.

Por ello es importante estudiar la conexion entre el funcionamiento del
cerebro y las decisiones que los consumidores toman al realizar el acto de
compra para poder responder preguntas como: si los consumidores se dan
cuenta de la existencia de los productos, si estan satisfechos con sus
productos y que nivel de recuerdo de la marca poseen, lo que facilita que las
compafias mediante este estudio puedan despertar necesidades
insospechadas en los consumidores. (Pradeep, 2010)

El neuromarketing, como veremos con mayor detalle en un apartado
posterior, se puede aplicar a través de olores, colores, posiciones, sonidos,
formas, etc. y para el disefio de un producto o campana publicitaria enfocada
en captar mas participacion de mercado, incrementar la satisfaccion de los
clientes y crear fidelidad hacia las marcas, es necesario estudiar la manera
de llegar al cerebro de los consumidores, comprobando si un mensaje resulto
efectivo o por el contrario fallo.

Empiricamente se ha demostrado que una decision de compra dura 2.5
segundos de los cuales el 95% se toma en el inconsciente. Esto origina una
diferencia, en ocasiones muy grandes, entre lo que decimos y lo que
hacemos y sentimos. (Pascual, 2012)

Esta perspectiva cambié el punto de vista desde el que se analizaba el
proceso de compra de un consumidor, pasando de un modelo racional a uno
no racional; se dejo de creer que las personas tienen la voluntad y la
capacidad de especificar como les llegé el mensaje, o que por lo menos no
son completamente conscientes de ella.

Por ello, existe la necesidad de comprender los niveles de conducta del
consumidor mas alla de lo que es capaz de verbalizar con los métodos
tradicionales de investigacion de mercados, tales como entrevistas,
encuestas y focus group, es decir no solo utilizar las opiniones de las
personas para aplicar una buena estrategia, sino también que ambas
técnicas de investigacion son complementarias y generalmente no
sustitutivas lo que hace del Neuromarketing el complemento ideal de las
demas técnicas de investigacion del cliente. (Morin, 2011).
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3.2- Historia del Neuromarketing

El Neuromarketing se origina en la neurometria, una de las diferentes
disciplinas dentro de las neurociencias, y es utilizado de forma incipiente
desde hace ya casi 30 afios, aunque el término no estuviese propiamente
acufiado aun.

El neuromarketing continua la linea de investigacion de los experimentos
para entender el funcionamiento del cerebro que fueron realizados hace ya
casi 40 anos. Herbert Krugman, pionero en esta area, durante los afios 60
comenzo a utilizar los primeros y rudimentarios pupilometros con objetivos
comerciales. La dilatacion de las pupilas de los individuos a examen
mostraba el interés de una persona al mirar un envase, o tanto una publicidad
estatica como en movimiento. También experimentd con la GSR (Galvanic
Skin Response), como un posible indicador de las reacciones emocionales
frente a la publicidad.

Diez afios mas tarde, en la década de los 70, se empezo a investigar el Eye
Tracking, técnica que logro identificar a nivel cerebral que es lo que la gente
ve en una pagina de una revista, television o envase. Por entonces la
tecnologia era muy basica, unos cascos y gafas enormes que imposibilitaban
a los investigadores obtener unos resultados verdaderamente fiables.

Estas investigaciones en aquella época representaron un gran avance, pero
no llegaron al gran publico ni tuvieron el reconocimiento que se esperaba, ni
siquiera en las areas de marketing.

A mitad de la década de los 80, el Dr. Lewis-Hodgson, mediante
herramientas para medir la conductividad en la piel, las pulsaciones y la
actividad cerebral, descubri6 la influencia que pueden tener las imagenes y
sonidos en la actividad cerebral. Este descubrimiento fue identificado dentro
de las fases de investigacion en las cuales a los sujetos de estudio se les
exponia a anuncios televisivos mientras se monitoreaba sus reacciones.

El término Neuromarketing propiamente dicho comenz6 a ser usado en el
afno 2002, acuiiado por el Dr. Ale Smidts, profesor de la Universidad Erasmus
en Rotterdam, Holanda, ganador del premio nobel de economia de ese
mismo afio (ICEA — FAA, 2009).

El Dr. Garry Zaltman de la universidad de Harvard es conocido como el padre
del neuromarketing al ser el primer investigador de mercados en utilizar la
FMRI (La Resonancia magnética funcional) para analizar imagenes
cerebrales de los consumidores y poder obtener resultados sobre los
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estimulos que tenian en el proceso de compra y el comportamiento del
consumidor en general. Fue él quien en su liboro How Customers Think
(2003), comenzo6 a desarrollar la teoria de que el 95% de las decisiones de
compra se deciden de forma inconsciente y solo el 5% se realiza a niveles
racionales. (Algo que con posteriores estudios ha sido demostrado pero con
unos porcentajes de alrededor de 75% decisiones irracionales y 25%
racionales) (Pascual, 2012)

Durante el 2003, el Dr. Read Montage llevd a cabo uno de los experimentos
mas famosos en el mundo sobre Neuromarketing, el “Pepsi Challenge”. Fue
capaz de averiguar a través de resonancias magnéticas porqué los
consumidores en una prueba a ciegas elegian Pepsi como su refresco
favorito mientras que Coca-Cola dominaba las ventas del mercado.

Esta investigacion generé tales expectativas que a comienzos del afo
siguiente se organizo el primer congreso dedicado a la utilizacion de
neuroimagenes en el marketing en el Baylor Medical School de Houston,
Texas.

Un pequefio numero de empresarios observando la agitacion que estaba
creando esta nueva tecnologia, se lanzaron a crear una empresa con el
neuromarketing como el "core" de su negocio. Un ejemplo de ello fue Joey
Reiman, quien cerr6 su agencia de publicidad para abrir Brigthouse
Neurostrategies Group, una de las primeras consultoras de neuromarketing,
en el ano 2004.

En los afios siguientes, gracias a la evolucion de la tecnologia para el estudio
de la actividad cerebral y al salto cualitativo de la computacion y el desarrollo
de software para la medicion y recopilacién de datos, numerosas compafiias
multinacionales invirtieron en estudios de neuromarketing con el fin de
desarrollar herramientas experimentales que les ayudasen a tener un mayor
conocimiento de las reacciones que provocan sus marcas y productos en el
consumidor.

Como destaca la revista online Marketingdirecto.com: "la popularidad del
neuromarketing tiene lugar con el boom de las neurociencias en los afios 90
y con la aparicion y el perfeccionamiento de las tecnologias de diagnostico
por imagenes como la resonancia magnética," (Marketingdirecto, 2009)
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3.3- ¢éQué mide el Neuromarketing?

El Neuromarketing, mediante alguna de sus técnicas de analisis, que seran
explicadas con mayor detalle en un apartado posterior, observa las
emociones del comprador/a a través de ondas cerebrales. Estas emociones
son comprobadas y organizadas a través de tres parametros establecidos:
atencion, emocion y memoria.

- La atencidén es la mas sencilla de capturar en un anuncio, y funciona como
un filtro ante el estimulo, que luego ayuda a tomar la decision final en el
comprador.

- La emocién nos ayuda a tomar impulso y funciona como activador de las
redes asociativas relevantes de la memoria, por eso se considera a la
emocion como la esencia de una marca. Eso nos lleva a la conclusion de que
un producto no vale por lo que es, sino por lo que se percibe.

Durante un anuncio o pieza de comunicacién, la emocion sube y baja
permanentemente, algo que es positivo, ya que si fuese muy alta por mucho
tiempo puede producir agotamiento, lo que originaria que la persona se
cansase del anuncio. (ldaccion, 2014)

- La memoria permite al organismo, almacenar y evocar la informacién del
pasado. El cerebro elimina las cosas fuera de contexto, por eso los creativos
cuando disefian un spot procuran enfocarse en el publico objetivo, para de
esta manera generar un sentimiento en el comprador final y crear un sentido
de pertenencia con el producto.

Es el componente mas dificil de capturar. Si se logra, significa que el anuncio
es bueno. Si en las pruebas realizadas la memoria llega al final, es alli donde
se debe mostrar la marca; lo que permitira que el consumidor se marche
recordando la marca. Es importante aclarar que el hecho de recordar un
anuncio no implica que vayamos a comprar el producto. (Mejia, 2011)

Gracias al analisis de estos tres parametros se puede ofrecer una
puntuacion de efectividad del anuncio o comunicacion.
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3.4- La relacion del Neuromarketing con los sentidos

Existen diferentes perspectivas a cerca de como las empresas pueden
infundir sus marcas en la mente de los consumidores, y sin duda, una de las
perspectivas mas comunes es acceder al cerebro mediante los sentidos.

El consumidor toma una decisién de compra dependiendo de los estimulos
que recibe a través de los sentidos (Martin Diaz, 2011), por lo que el
marketing sensorial es de vital importancia, ya que ayuda a atraer la atencion
de los consumidores y a su interpretacion.

Por ello es esencial usar los sentidos cuando se trata de llegar al
consumidor, como afirma Braidot “Cuando recibimos estimulos externos
mediante los sistemas sensoriales, el cerebro no solo registra esa
informacion, sino que, ademas, la procesa e interpreta. De este modo, cada
individuo construye la realidad a partir de esos estimulos. Este hecho explica
por qué un mismo fendémeno puede ser percibido de forma distinta por cada
persona.”

3.4.1 Neuromarketing Visual

Los ojos son los principales catalizadores de las emociones, dado que a
través de ellos recibimos todo tipo de imagenes. Segun Lindstrom un
consumidor es impactado con 2.000 imagenes publicitarias al dia. La la forma
en que cada individuo las percibe y recuerda es muy diferente, ya que que la
percepcion de la luz y el color pueden llegar a ser distintos dependiendo de
cada persona. La percepcion de los colores a través del sistema visual
provoca emociones o sensaciones, al igual que el oido al escuchar musica.
Por ejemplo, gracias a la influencia del color, surgen sentimientos tan
diferentes como la tristeza o la alegria, la calma o la agresividad; lo que
permite modificar el estado de animo.

"Hoy en dia el exceso de estimulos visuales es mucho mayor que antes, pero
esa saturacion visual solo provoca una mirada en blanco y no genera ventas”
(Lindstrom, 2009).

Las imagenes visuales son mucho mas efectivas y memorables cuando estan
acompanadas con estimulos para otros sentidos como el oido o el olfato.
"Las compafias han comenzado a descubrir que para lograr nuestro total
compromiso emocional, no deben abrumarnos con logotipos sino bombear
fragancias en nuestras narices y musica en nuestros oidos. Es lo que se
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llama “Sensory Branding” (posicionamiento sensorial de la marca)". (Aguilera,
2012)

Por lo tanto, cuando un olor es agradable y concuerda con una imagen visual
igualmente atrayente, no solo la percibimos como mas placentera, sino que

la probabilidad de que un consumidor la recuerde es mucho mayor.

3.4.2 Neuromarketing Auditivo

Los sentimientos pueden expresarse a través de los sonidos. Por ejemplo,
una carcajada puede transmitir alegria, mientras que un llanto puede
transmitir desconfianza o tristeza; por ello es necesario saber qué es lo que
se desea comunicar.

Al sincronizar las emociones con los sonidos se pueden crear melodias y
mensajes, y muchas veces es complicado describir que es lo atrayente del
sonido, pero este puede penetrar en la mente del consumidor y ligarlo al
pasado como también al presente. A pesar de eso, el lenguaje musical no
puede expresar con exactitud las ideas. La musica provoca emociones, excita
la memoria, combina lo abstracto y lo concreto, y asi crea ideas musicales o
series de estados emotivos. (Aguilera, 2012)

Un ejemplo de influencia en el comportamiento de compra de un consumidor
es que si el ritmo de la musica es lento, los consumidores estaran mas
relajados y si por el contrario es rapido, hara que los consumidores compren
en un ritmo mas rapido. De tal forma que, asociar marcas, productos,
campanas de publicidad, o algun servicio con una cancién, puede hacer que
las personas asocien a esa cancidén con una experiencia vivida placentera.

No solo la musica o lo sonidos son destacables, también las palabras tienen
una gran importancia, siendo los tres principales conceptos para el control y
graduacion del habla el ritmo, la tonalidad y el timbre. Un gran ejemplo de ello
es la radio, donde el ritmo y el tono varia completamente segun la hora de
emision.

3.4.3 Neuromarketing Kinestésico: El tacto

El considerar al tacto como un factor de mercado es algo habitual, pues
desde el principio buscamos empatizar con un objeto que es de valor para
nosotros, nuestra primera sensaciéon es la vista pero nuestra segunda
necesidad y no menos importante es poder tocarlo. (Aguilera, 2012)
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Por ejemplo, al observar un sillon, el cliente toma en consideracion, en primer
lugar, lo que llama su atencion por los ojos; luego, antes de decidir la compra,
pide probarlo y aprecia la comodidad, analiza como se amolda al cuerpo,
pasa las manos para percibir la textura de la tela, y entonces decide comprar
0 no comprar, la ergonomia fisica aporta elementos importantes en cuanto al
estudio de posturas apropiadas para realizar trabajos en oficina, el taller o el
hogar. (Malfitano et al, 2007)

Una de las marcas que mas aprovecha el marketing tactil es Apple. Sus
tiendas ofrecen la oportunidad de probar y jugar con todos los productos
antes de adquirirlos. Esa es una de las razones por las que los consumidores
tienen mayor confianza al comprar un producto de Apple.

Otra companiia que también lo aprovecha es Coca-Cola. Los envases de sus
refrescos cuentan con texturas facilmente reconocibles para el consumidor,
que les hace ser mas cémodos y atractivos al agarrarlos, incluso sin
necesidad de poder ver la marca el consumidor ya sabra que es una
autentica Coca-Cola.

3.4.4 Neuromarketing Kinestésico: El gusto

"Lo que se conoce como gusto es el resultado de la interaccion de los
sentidos del gusto y el olfato. El proceso de degustacion es bastante
complejo y comienza cuando las moléculas que estan alrededor de una
persona se desprenden y estimulas las células de la nariz, la boca y la
garganta. Los compuestos quimicos de los alimentos que ingerimos se llegan
a disolver en la humedad de la boca y penetran en las papilas gustativas a
través de los poros de la superficie de la lengua, donde entran en contacto
con células sensoriales." (Aguilera, 2012)

Estas células transmiten informacion al cerebro a través de los nervios. El
cerebro identifica, califica e interpreta los sabores. Lo propio sucede con los
receptos tactiles de la boca: a través del cerebro reciben informacion sobre la
temperatura y textura de los alimentos. De esta informacién depende que el
consumidor acepte o rechace la comida.

La informacion sensorial gustativa estd acompanada por el aspecto visual vy,
en especial, por el sentido del olfato.
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3.4.5 Neuromarketing Kinestésico: El olfato

El sentido del olfato, que nos permite percibir los olores, es un sistema de
alarma inmediata que reconoce las fuentes de placer o disgusto. El olfato y el
gusto son quimiosentidos, ya que actuan a la vez a la hora de comer o beber,
creando impresiones sensoriales que son enviadas al cerebro para su
analisis.

Los seres humanos podemos identificar olores y recordarlos durante periodos
extraordinariamente largos; algunos estudios dicen que recordamos el 35%
de lo que olemos y el 15% de lo que degustamos, valores realmente altos si
se compara con indices por debajo del 5% respecto de lo que vemos,
tocamos o escuchamos. (Aguilera, 2012)

“El marketing olfativo consiste en relacionar un concepto de producto con un
aroma especifico; lo que se busca es crear un vinculo emocional entre la
empresa, el producto o servicio, y el cliente, es decir, tratar de seducir a los
clientes por medio de la aromatizacion.” (Malfitano et al, 2007)

Al inspirar un aroma se activa una parte del cerebro, el sistema limbico, que
es el responsable de las emociones. Encontrar la formula correcta para lograr
el aroma adecuado a la necesidad del consumidor es, hoy por hoy, un gran
reto para el neuromarketing.

En marketing es considerada como una nueva estrategia de posicionamiento,
que cuenta con el objetivo de atraer y fidelizar a los consumidores. Se aplican
nuevas y mejores estrategias para vincular las marcas con aromas
especificos por la sencilla razén de que los aromas quedan “impregnados” en
el cerebro humano, a lo largo del tiempo, bajo la forma de emociones
relacionadas con el momento en el cual se percibieron por primera vez.
(Aguilera, 2012)

Uno de los experimentos mas conocidos del marketing olfativo es el de Nike,
que situd sus deportivas en habitaciones distintas, una con olor a flores y otra
sin ningun perfume. Los clientes no solo preferian los zapatos del cuarto con
aroma sino que estaban dispuestos a pagar diez ddlares mas por las
deportivas.
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4) APLICACIONES DEL NEUROMARKETING

4.1- Herramientas mas empleadas

Ya se ha mencionado que el neuromarketing estudia la respuesta de los
nervios y del cerebro ante distintos estimulos provocados. Pero, ;como mide
la forma en que nos comportamos cuando observamos un producto y cuales
son las impresiones que creamos segun los diferentes colores, sabores,
olores y tacto?

Cada investigacion tiene unos objetivos diferentes, y por ello es necesario el
uso de distintas herramientas para analizar el Sistema Nervioso. Existen
muchas clases diferentes, que responden a distintos intereses en relacién a
las distintas funciones del cerebro que se pueden estudiar.

Suelen estar clasificadas en dos grupos:

A) Las basadas en el analisis cerebral: Resonancia Magnética (RM Y FMRI),
Electro encefalograma (EEG) y Magneto encefalografia (MEG).

B) Las técnicas que usan otro tipo de analisis, ya sea de la piel, de los ojos,
etc.

A1) Resonancia Magnética (RM)

De todas las herramientas que se emplean en el estudio de las
neurociencias, la que resulta mas relevante en este estudio es la Resonancia
Magnética (RM).

El nombre de Resonancia Magnética proviene de frecuencia de resonancia,
que es la frecuencia cuya energia es absorbida por los protones.

Esto se entiende de acuerdo a lo explicado en el libro de Mark Bear,
Neurociencia, explorando el cerebro (1998), en el que se sefiala que la RM
hace que los protones pasen de un estado de baja a alta energia, para lo cual
se les introduce energia a través de una onda electromagnética, situada entre
los polos de un gran iman. Después de esto, se emplea un programa que
produce una imagen que muestra la cantidad de hidrégeno de la cabeza.
Todo esto responde a la necesidad de poner en relieve lesiones del cerebro o
tumores, ya que usualmente, la presencia de éstos implica un aumento en la
cantidad de agua extracelular (Bear, 1998)
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A2) Resonancia Magnética Funcional (FMRI)

La Resonancia Magnética Funcional esta basada en los mismos principios
que la RM Estructural. Sin embargo, en lugar de cartografiar la estructura del
cerebro, la FMRI marca la actividad que sucede en las diferentes areas de
éste.

De acuerdo a Martin Lindstrom “la resonancia magnética funcional mide la
cantidad de sangre oxigenada presente en todos los puntos del cerebro y
permite estudiar areas puntuales de apenas un milimetro.” Este mismo autor
ilustra este concepto por medio de un lenguaje cotidiano, afirmando: “ Lo que
sucede es que, cuando el cerebro esta funcionando, cuanto mas grande es
su consumo de combustible, mayor es el flujo de sangre oxigenada al sitio en
cuestion. Asi durante la resonancia magnética funcional, cuando una porcion
del cerebro esta en uso, la zona se enciende como una llama roja. Al registrar
los patrones de activacion, los neurocientificos pueden determinar cuales
arterias especificas del cerebro funcionan en un determinado momento.”
(Lindstrom, 2009)

Si bien estos aparatos ofrecen una resolucion excelente, tanto en lo que se
refiere a espacio como a tiempo (ya que son minuciosos y veloces con la
imagen), resultan extremadamente caros, a la par que implican que su
instalacion sea realizada por un especialista.

Bastante mas costosa que el equipo anterior, esta maquina obtiene imagenes
del cerebro mientras este lleva a cabo una tarea. La resonancia magnética
requiere que el individuo sea introducido en el interior de un tubo, lo cual es
muchos casos genera ansiedad, o sentimiento de claustrofobia, pero que es
necesario para su estudio. (Pradeep, 2010).

A3) Electroencefalografia (EEG)

Es posiblemente la técnica mas popular, ya que se trata de una técnica no
invasiva y de menor costo que el FMRI y que es sensible a la actividad
neuronal. A través de la colocacion de una serie de electrodos repartidos por
la cabeza, permite conocer qué zonas del cerebro son las que producen
mayor actividad ante determinados estimulos y permite registrar su
respuesta ante los estimulos ofrecidos.

Esta técnica es una de las mas fiables y precisas porque estudia toda la
actividad del cerebro, no soélo una porcién del mismo. La razon de ello, es
que este estudio busca identificar qué partes del cerebro funcionan
simultaneamente. Este método es facil de aplicar, y nos da un entendimiento
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de como el cerebro responde a diferentes estimulos. Mide el subconsciente a
un nivel en donde las influencias externas no afectan los resultados
(Pradeep, 2010).

A4) Magnetoencefalograma (MEG)

Es una técnica muy similar a la Electroencefalografia. Ofrece mejores
imagenes y resolucion de las partes del cerebro estudiadas gracias a la
mayor calidad que aportan los magnetos, pero esta limitada al medir la
informacion que se encuentra en la superficie del cerebro. Este estudio
funciona mejor si se combina con los estudios adicionales puesto que mide la
actividad del cerebro en tiempo real (Morin, 2011).

Su problema radica en su alto coste, por lo que actualmente no es rentable
para su uso por la mayoria de empresas. La disminucion de precio supondria
una mayor utilizacion y popularizacion de los encefalogramas para uso en el
neuromarketing.

B) Otras tecnologias empleadas.

Ademas de las técnicas que dan lectura de las respuestas del cerebro, hay
otros indicadores fisioldgicos que pueden ser medidos para tener una idea
mas clara de la respuesta de un sujeto a un estimulo concreto:

B1) Electromiografia(EMG)

La electromiografia consiste en colocar pequefios electrodos en el area
muscular que se desea estudiar. Con ellos se consiguen registrar micro
expresiones faciales que estan conectadas directamente con los estados
emocionales del paciente analizado.

B2) Seguimiento de ojos o Eye Tracking

Esta técnica es un indicador fisioldgico que se usa para medir la respuesta de
los consumidores sobre la base del movimiento de sus globos oculares. Se
realiza mediante camaras de video de alta velocidad y mide cuanto tiempo
alguien se queda mirando un producto o su velocidad de parpadeo, la
dilatacion de la pupila, esta técnica es usada sobre todo para comprobar
reacciones ante anuncios televisados, estaticos y paginas webs.

Era considerada como una de las técnicas de analisis mas intrusivas, pero

gracias al avance de las nuevas camaras y el desarrollo de las micro lentes
opticas cada vez es mas factible su uso y con mejores resultados.
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B3) Técnica de medicién de la respuesta galvanica (GSR)

Es una de las técnicas mas conocidas porque también es usado como
detector de mentiras. Mediante la medicidn de la respuesta galvanica se
puede conocer cuando un individuo reacciona ante un estimulo gracias a la
conductividad eléctrica de la piel, pero no aporta informacion sobre el tipo de
estimulo que ha ocurrido, ni siquiera si el estimulo ha sido positivo o negativo.

La empresa Neurorelay, tras analizar las diferentes empresas dedicadas al
neuromarketing alrededor del mundo, elaboré una lista con las herramientas
que utilizaban y este fue el resultado.

Figura 1: Herramientas usadas por las empresas de neuromarketing (%)
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Fuente: Elaboracién propia. Datos obtenidos de la lista Neurorelay.
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4.2- Proceso metodoldgico para la realizacion de los estudios

Como en toda investigacion cientifica es necesario tener una metodologia
bien marcada para obtener unos resultados Optimos. Existen diferentes
modelos metodoldgicos, pero el modelo mas comun llevado a cabo por las
empresas de Neuromarketing incorpora las siguientes fases:

1) Definicion de variables del estudio: Se define la variable independiente
(estimulo objetivo) y las variables dependientes que componen la medicidon
del fendmeno a observar.

2) Calculo del tamafio muestral y disefio del estudio (seleccion de hipdtesis a
probar: atencion, emocion, consciencia , etc.): Se determinan los parametros
minimos para identificar respuestas estadisticamente significativas y sobre
estos valores se calculan los tamafios muestrales y el disefio del
experimento.

3) Registro Basal: Cada participante es evaluado "en blanco" es decir, el
candidato desconoce el tema sobre el que trata la investigacion. Asi,
aseguramos que cada participante sea valorado en funcion de su forma de
pensar habitual y no contra una idea o un supuesto.

4) Exposicion al estimulo de interés (Spot de TV, Radio, Impresos, etc.):
Dependiendo si se trata de un estimulo fijo, audiovisual o de experiencia, es
la colocacion de electrodos y sensores que recolectan la respuesta
neurofisiolégica de cada participante. Los equipo utilizados son de uso
médico, certificados para uso en investigacion.

5) Registro de contrastes: Se aplican una serie de pruebas para identificar las
modificaciones conductuales atribuibles al experimento de aquellos que solo
son circunstanciales.

6) Procesamiento de la informacion: Todos los datos son procesados con
modelos estadisticos. Se usan algoritmos publicados en revistas certificadas
y libros de alta especialidad en analisis de sefales fisiologicas.

4.3- Usos del Neuromarketing

Si en un primer momento el Neuromarketing se comenzé usando para
analizar las reacciones de los consumidores ante productos y sus envases,
pronto se identificO que también era aplicable a otros usos, como por
ejemplo comportamientos frente a anuncios televisivos, procesos de
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observacion en una pagina web o en un supermercado, o incluso para
mejorar la imagen de las personas, como el caso de politicos.

Actualmente las aplicaciones del neuromarketing son muy amplias, y cada
dia aparecen nuevas. Esta lista representa los mas ilustrativos.

Tabla 2: Usos del Neuromarketing

Fuente: Neuromarketing México

Publicidad

eSpots TV

*Radio

ePrensa

eMateriales de punto de venta
eRevistas

Imagen Corporativa

eLogos

eBrand Strategy

*Top & share of mind (Posicionamiento)
eMensajes corporativos

Pruebas Sensoriales

eAnalisis de olor
eAnalisis de sabor
eAnalisis de texturas

Packaging

eDisefio

eErgonomia cognitiva
ePresentacion

ePunto de Venta

Precios

ePrecios premium
ePrecios promocionales
eInterés crediticio
eElasticidad de precios

Multimedia

eProgramas de TV

eTrailers (cine, cortos, animados)
ePaginas web

eDisefios interactivos
*Videojuegos

Politica

eImagen
eActitud

Corporativa

eAmbiente laboral
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5) SECTORES DE MAYOR APLICACION

En este apartado se analizaran casos de empresas que han utilizado el
neuromarketing en sus investigaciones sobre el comportamiento del
consumidor o en acciones publicitarias.

Debido a su gran numero de usos el neuromarketing puede ser aplicado en

muchos sectores, pero los de mayor popularidad son gran consumo, sector
automovilistico y medios audiovisuales.

5.1 Gran Consumo

A) El Desafio Pepsi.

Como se ha mencionado anteriormente en este trabajo, en 1975 PepsiCo
realiz6 una campafa publicitaria en forma de un experimento llamado el
“‘desafio Pepsi”’, donde la empresa ofrecia probar dos bebidas de cola sin
saber que marca era cada cual a unos individuos aleatorios. Estas dos
bebidas eran la propia Pepsi y la bebida de cola dominante en el mercado,
Coca-Cola.

La sorpresa vino cuando mas de la mitad de los participantes eligieron Pepsi
como bebida con mejor sabor, cuando en ese momento Coca-Cola dominaba
en el mercado con alrededor de un 70% de cuota de mercado.

El doctor en neuromarketing Read Montague decidié averiguar como era
posible que Pepsi obtuviese unas valoraciones mas positivas. Para ello volvid
a repetir el experimento midiendo la actividad cerebral con una resonancia
magnética y anadiendo otros parametros, como alterar el orden en el que se
probaban las bebidas o modificar la temperatura a la que se encontraban los
refrescos. Gracias a ello se dio cuenta de que Pepsi, debido a su sabor mas
dulzén, mostraba mayor actividad cerebral positiva durante sus primeros
tragos, pero que su sabor tan azucarado llegaba a cansar, mientras que el
sabor de la Coca-Cola iba de menos a mas y era mas constante. (Rangel,
2011)

Por ultimo decidi6 afiadir otra variable muy relevante en la investigacion,
como fue la de mostrar la marca del refresco que las personas estaban
bebiendo. Los resultados de las votaciones fueron aplastantes a favor de
Coca-Cola, ya que gracias a la medicion de la actividad cerebral se pudo
comprobar como al ver la marca Coca-Cola se estimulaban zonas del cerebro
que Pepsi no conseguia activar.
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Esto fue atribuido a las intensas e impactantes campafas publicitarias que
Coca-Cola habia desarrollado previamente. (Lindstrom, 2009)

B) Modernizacion de los envases de las sopas Campbell

En 2008, la compaiia de productos enlatados Campbell, el mayor fabricante
de sopa del mundo, realizé un ejercicio de investigacion que durdé mas de
dos afos, para impulsar el rendimiento de las ventas de sus sopas
condensadas.

Habia dos razones para iniciar esta investigacion.. Primero,, las sopas
condensadas de Campbell, que eran los principales productos de la
compaifiia, habian sido testigos de un débil ritmo de crecimiento desde el afo
2002. Y en segundo lugar, en la empresa se habian ido encontrando cada
vez con una mayor falta de conexidn entre sus anuncios, que eran recibidos
muy positivamente y generaban un alto nivel de buzz, y el bajo nivel de
compras de sopa de su marca.

Campbell quiso averiguar lo que los consumidores buscan en las sopas
condensadas. La compafia adoptd un enfoque clinico en la realizacién de
este ejercicio de neuromarketing. Se registré y evalué los datos biométricos
de mas de 1.500 personas, en colaboracion con tres empresas de
neuromarketing, y también verificO los resultados del estudio utilizando
técnicas de investigacion de mercado convencionales. Los resultados del
estudio mostraron que los consumidores percibian las etiquetas de los
envases de las sopas condensadas como anticuadas. Campbell se puso
inmediatamente a trabajar en un redisefio de las etiquetas de los envases de
algunas de sus sopas condensadas.

Los cambios de e las etiquetas de sopa resultaron controvertidos ya que,
segun los expertos, las sopas de Campbell habian llevado estas etiquetas
durante mas de cien afios y habian llegado a simbolizar parte de la cultura y
el consumismo americano. En septiembre de 2010, la compaiia relanzé
algunos de sus sopas condensadas con estas etiquetas de nuevo disefio.
(ICRM, 2012)

C) Advertencias en las caijetillas de Tabaco.

Martin Lindstrom segun narra en su libro Buyology, realizd el mayor
experimento jamas creado usando técnicas de neuromarketing. Este
experimento durdé mas de tres afos y costo la importante cifra de 7 millones
de dolares.
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Mediante el uso de la Resonancia Magnética Funcional (FMRI) y de la
Electroencefalografia (EEG), Lindstrom y su equipo de trabajo investigaron
que ocurria realmente en el cerebro del consumidor cuando éste veia
anuncios publicitarios, sus pensamientos sobre las marcas y mucho mas. Se
consiguid obtener una cantidad de informacion inmensa, la mayor
compilacién de datos sobre el neuromarketing jamas creada, y como ejemplo,
una de las informaciones mas interesantes que se obtuvieron fue que las
advertencias sanitarias en los paquetes de tabaco sobre lo perjudicial que es
fumar para la salud estimulaba a fumar.

Es posible intuir que la impresion de advertencias sanitarias en los paquetes
de tabaco no tiene mucho impacto en la conducta real de los fumadores, pero
los investigadores descubrieron durante este experimento que las
advertencias no tuvieron ningun efecto en absoluto sobre los deseos de los
fumadores.

No soélo no funcionan los mensajes sutiles, tampoco en los paquetes que
incluian el texto en negrita y fotos de graves enfermedades. Peor aun, se
encontraron con que las advertencias sanitarias estimulan el nucleo
accumbens de los sujetos, un area asociada con el ansia, por lo que los
investigadores concluyeron que las advertencias no sélo no ayudan a reducir
el consumo de tabaco, sino que provocaron un deseo mas fuerte de tener un
cigarrillo en la boca.

Es cuanto menos sorprendente pensar como las advertencias destinadas a

reducir el tabaquismo podrian muy bien ser una eficaz herramienta de
marketing para las grandes tabacaleras.

5.2 Sector Automovilistico

A) El caso Daimler-Chrysler

El fabricante americano de coches investigdé mediante técnica de
neuromarketing los estimulos que percibian doce individuos cuando se les
mostraban fotografias de coches. Fueron mostradas sesenta y seis
imagenes, veintidos de modelos deportivos, veintidés de sedanes y otras
veintidés de coches pequenos.

Los resultados concluyeron que los participantes cuando observaban un
modelo deportivo recibian mayores impactos y activaban una parte del
cerebro que normalmente esta estimulado por el alcohol y el sexo. (Braidot,
2011)
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También se pudo comprobar que cuando un automovil cuenta con un frontal
con grandes faros redondos, se despertaban estimulos en el area asociada al
reconocimiento de rostros, como en el caso del Mini Cooper, se activaba una
region particular de la parte de atras del cerebro, la misma regidn que se
activa cuando observamos rostros humanos; similares a las activadas cuando
vemos un rostro de bebé (conocida como fusiform face area, una parte muy
definida de la actividad cerebral) (Lindstrom, 2009)

5.3 Medios Audiovisuales

A) Telecinco y su nueva forma de testar series

El Neuromarketing no es una practica que se aplique unicamente fuera de
nuestras fronteras, un ejemplo nacional es el llevado a cabo por Mediaset,
quien utiliza técnicas de neuromarketing para testar sus nuevos estrenos.

Como explica un reciente articulo de Marketingdirecto.com (Feb.2014), el
grupo televisivo Mediaset, formado por las cadenas Telecinco, Cuatro, FDF,
Divinity, Boing y Energy, parece haber encontrado una forma de asegurar el
éxito de sus series.

Todo empezo6 con el éxito de la controvertida serie “Sin tetas no hay paraiso”.
Muchos se preguntaron si la cadena seria capaz de mantener el nivel en sus
siguientes producciones, y asi ha sido con “Aida” que ha estado mas de 9
afnos emitiéndose , o con la nueva serie de “El Principe”.

El grupo Mediaset ha confiado en el neuromarketing para recabar datos
fiables sobre el éxito de sus nuevas creaciones. Mediante una pulsera que
ayuda a conocer los gustos de los espectadores, el departamento de
marketing de Mediaset Espafa esta trabajando en “una nueva forma de
elaborar ficcion, con la implicacion de todas las areas estratégicas de la
compariia para ofrecer el mejor producto al espectador’, indica Javier Lopez
Cuenllas, director de Marketing de Mediaset Espaina. Una nueva metodologia
qgue se aplica en la cadena de elaboracion de sus series, un proceso que va
desde produccion a comunicacion pasando por programacion y marketing.

"La técnica se basa en la medicion de la actividad electrodérmica de diversos
individuos ante un estimulo. Se reune a un grupo de participantes y se les
entrega una pulsera con un sensor que va recogiendo sus sensaciones en
diversos momentos." (Marketingdirecto.com, 2014)
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6) DEFENSORES Y DETRACTORES

El neuromarketing, debido a sus objetivos de investigar el cerebro humano,
se esta encontrando con un sector critico que trata de impedir su avance,
principalmente por miedo al posible control de nuestros pensamientos y
libertades. El ataque de los detractores al neuromarketing esta basado en
tres puntos:

A) La laxa regulacion del sector privado, lo que permite experimentaciones
poco éticas sobre individuos.

B) Posibles lecturas de mente y activacion del botébn de compra en el
consumidor.

C) Falta de transparencia de las empresas en el uso de técnicas de
neuromarketing.

A) Laxa regulacion del sector privado.

Es bien sabido que los cientificos que trabajan tanto de manera académica,
como para el gobierno o con fines comerciales, ademas de estar sujetos a las
leyes establecidas en sus campos de investigacion, tienen una
responsabilidad ética. En el caso del neuromarketing tienen responsabilidad
sobre la informacion obtenida y deben proteger la privacidad de sus
pacientes e investigaciones. No existen reglas internacionales, lo que
complica aun mas la revision y control de estos procesos, aunque
generalmente se suelen basar en la "Common Rule" Estadounidense, creada
por el Department of Health and Human Services (DHHS) en 1991.

En los centros de investigacion médicos y académicos, los sujetos voluntarios
que participen en una investigacion sobre neuromarketing estan protegidos
por la "Institutional Review Board guidlines"”, que pueden incluir directrices
muy estrictas sobre la experimentacion porque las tecnologias suelen estar
reguladas por la FDA.

Sin embargo, cuando estas investigaciones son llevadas a cabo por
empresas privadas y con un uso comercial, tales protecciones pueden no
estar presentes, y en particular las restricciones para fines de marketing son
especialmente preocupantes debido a su falta de limitaciones.

El aumento del numero de investigaciones llevadas a cabo por companhias
privadas incrementan las preocupaciones sobre los estandares éticos de los
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sujetos humanos. Actualmente para tratar de paliar esta situacion los sujetos
voluntarios deben probar que han sido informados y dar su consentimiento, lo
que obliga a los investigadores a asegurarse que el sujeto entiende los
riesgos y beneficios del protocolo y que pueden decidir si someterse a estas
pruebas o no. (The Ethical Neuroscientist, 2008)

Aunque la normativa sea mas laxa en este sector, todos los experimentos en

humanos tienen que seguir la normativa general de Nuremberg de 1974.

B) Posibles lecturas de mente y activacion del botén de compra en el
consumidor.

Una idea muy criticada es la de que algun dia el neuromarketing sea capaz
de proporcionar suficiente percepcion de la funcidn neuronal humana para
permitir la manipulacién del cerebro, de tal manera que el consumidor no
pueda detectarlo, invadiendo e incluso llegando a modificar nuestros
pensamientos. Autores como Brandon Towl o el colectivo Prefontal rechazan
el neuromarketing por temor a que de verdad se pueda llegar a activar lo que
se conoce como el boton de compra.

El término boton de compra defiende la existencia de un modo de convencer
a los consumidores de que adquieran un producto de manera sencilla,
simplemente con apretar ese boton. Es decir, que las empresas desean
encontrar un modo infalible de colocar sus productos en el mercado con éxito
(en caso de que sean nuevos) o aumentar las ventas (en caso de que ya
estén asentados en el mercado).

Por otro lado criticos independientes como Ali Syed o el grupo
NeuroBollocks, rechazan el neuromarketing, no por temor al posible boton de
compra, sino que consideran que los beneficios que se obtienen de estas
investigaciones estan muy exagerados, es decir, que creen que el
neuromarketing es un timo y sus resultados son completamente aleatorios.

C) Como las empresas ocultan su uso de técnicas de neuromarketing.

Otra de las implicaciones éticas viene por parte de las empresas, quienes
deben respetar sus valores y sobre todo no interferir en la voluntad de sus
consumidores, quienes al fin y al cabo son personas racionales. A los
consumidores no les gusta sentir que ellos no tienen el poder de decision y
que estan siendo manejados al antojo de una empresa en sus procesos de
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compra, por ello las empresas tratan de ocultar que usan técnicas de
neuromarketing.

Un ejemplo de esto fueron los experimento llevados a cabo por McDonald’s y
P&G quienes analizaron a los consumidores con la técnica del FMRI y
midieron las respuestas ante olores artificiales.

McDonald’s estaba muy interesada en modificar los olores de sus productos
de limpieza para dar una mayor sensacion de limpieza en sus
establecimientos. Los resultados de estas técnicas fueron un aumento del 7%
de la percepcion positiva de los establecimientos de la empresa tras la
difusion de estos olores en Alemania, Francia y Reino unido, lo que les llevo
a plantear aplicar esta accidn globalmente. Desgraciadamente para la
empresa, debido a unas filtraciones, salieron a la luz unos documentos
donde se narraba las técnicas de investigacion cerebrales que habia llevado
a cabo y donde se explicaba que "Si el consumidor conociese la existencia de
estos olores artificiales, sus pensamientos racionales rechazarian la idea y la
marca se veria afectada de manera negativa"

Por ello McDonald's rechaz6 que se hubiesen llevado a cabo experimentos
de neuromarketing, refiriéendose a sus valores como "justicia, honestidad e
integridad para con sus clientes"

Su gran problema vino cuando la empresa de neuromarketing inglesa,
Neurosenses, destapo los nombres de algunos de sus clientes entre los que
se encontraban grandes multinacionales como HP, Google, Microsoft o la
propia McDonald's, y afirmé que habia trabajado en proyectos de
neuromarketing en colaboracion con el premio Nobel de Medicina Erik
Kandel, lo que afect6 negativamente a las empresas al tener la clara
intencion de manipular a sus consumidores.

Algo similar ocurrié con Procter and Gamble quienes afiadieron un olor
artificial mas fresco y puro en el envase del detergente Ariel que tras esta
accion incremento sus ventas un 70%.

Segun Martin Lindstrom, el olor sobrepasa la parte racional y va directa a la
parte emocional del cerebro, por lo que un consumidor es facilmente
manipulable si se conoce sus gustos y preferencias.

También es cierto que se puede argumentar que este incremento de ventas
puede estar relacionado con otros factores, como una promocién de ventas
implementada durante el periodo de tiempo que duré el estudio de
Neuromarketing, lo que complica su analisis, veracidad y fiabilidad.
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Como ya se ha analizado en apartados anteriores, también existen “gurus” en
neuromarketing que lo defienden y tratan de expandir su uso en todo el
mundo, explicando sus bondades y beneficios respecto a otras técnicas de
marketing tradicionales. Dentro de este grupo de expertos se encuentran
Martin Lindstrom, Nestor Braidot o el Doctor A. K. Pradeep.

En respuesta a lo que los criticos piensan sobre el botdn de compra,
responden que actualmente esto no es posible y no existen garantias de que
pueda llegar a ser posible en un futuro cercano, ya que se desconocen las
posibles mejoras y el maximo alcance que esta tecnologia podria llegar a
tener. Ademas de que esta no es la funcion que el neuromarketing busca,
sino que trata de descubrir lo que ya hay dentro de nuestra mente, busca
entender nuestra logica de compra, no persuadirnos. (Lindstrom, 2009)

En un primer momento de desarrollo del neuromarketing sus resultados
fueron puestos en duda, pero algunos de estos grandes expertos han llevado
a cabo grandes investigaciones que han acertado completamente en sus
previsiones, ya no es cuestion de suerte, afirman que el neuromarketing es
algo tangible.

En contraposicion a las criticas que se realizan sobre el sector privado, tanto
a la hora de llevar a cabo los experimentos por empresas de neurociencia,
como de las empresas que contratan sus servicios, Braidot responde que la
falta de ética empresarial nos es culpa del neuromarketing, sino de las
propias empresas que deberian respetar a las personas, y que si el
neuromarketing no existiese, estas mismas empresas tendrian otras formas
de conocimiento a cerca de los clientes a través de por ejemplo, el Big Data.
(Braidot, 2010)
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7) TRABAJO DE CAMPO

7.1 Objetivos

Con este trabajo de campo se pretende indagar y conocer con mayor
profundidad el momento actual que vive el neuromarketing, junto con la vision
de futuro que se tiene sobre él desde una vision mas practica, ademas de
comprender las implicaciones éticas que conlleva y los retos que tiene por
delante.

Se busca conocer el papel que juega en el dia a dia en dos empresas desde
dos diferentes perspectivas, por un lado la visidbn que se tiene en una
empresa dedicada a la realizacion de estudios de neuromarketing, Brain
House Institute, y por otro lado la vision de una empresa de gran consumo, la
tabacalera Scandinavian Tobacco Group.

7.2 Metodologia: Justificacion de la técnica elegida

Realizar un experimento de neuromarketing para poder comprobar la
veracidad de sus proposiciones no posible para cualquier persona, tiene un
coste muy elevado ademas de una base cientifica muy especializada. La
técnica con la cual se pueden obtener unos resultados realmente validos para
este tema es con entrevistas en profundidad a expertos en la materia.

Ambas entrevistas fueron de tipo semiestructurada, es decir, el entrevistado
recibié un guion con las preguntas que serian realizadas en la entrevista para
que las pudiese preparar con anterioridad. No era una lista que habia que
limitarse a seguir en orden estricto, sino puntos de referencia para el
entrevistador y entrevistado, ya que era posible comentar diferentes ambitos
si surgian temas de interés en la investigacion.

7.3 Seleccion de la muestra

Se han elegido empresas para poder reflejar las dos partes, la empresa de
investigacion y la que trata de usar el neuromarketing para conocer mejor a
sus clientes.

La empresa tabacalera ha sido seleccionada especificamente para poder
preguntar ademas sobre uno de los mayores experimento realizados en el
neuromarketing, llevado a cabo por Martin Lindstrom sobre la influencia de
las advertencias sanitarias en los paquetes de tabaco, que ya ha sido
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presentado anteriormente en este trabajo. Su director comercial es el
encargado de gestionar toda la parte de ventas y marketing.

Por otro lado, Antonio Ruiz, es considerado uno de los mayores expertos del
pais en neuromarketing. Es uno de los pioneros de la neurociencia en
Espana, lleva afos escribiendo en blogs, realizando entrevistas vy
actualmente dirigiendo una empresa de investigacion sobre el cerebro, Brain
House Institute.

7.4 Guion de la entrevista

1)¢,Qué papel juega el neuromarketing en el dia a dia de tu empresa? ;A qué
os dedicais exactamente en tu empresa?

2)¢Como definirias el neuromarketing y qué valor aporta al marketing
tradicional? ;Son complementarios o sustitutivos?

3)¢,Cual es tu posicion frente al neuromarketing? ;Qué puntos ves como pros
y contras?

4)¢ En qué momento se encuentra el neuromarketing? ;Es una moda que se
desvanecera con el tiempo o ha llegado para quedarse?

5) ¢Cual es el futuro del neuromarketing? ;Que cambios pueden ocurrir de
aqui a 10 anos?

6)¢,En qué situacion se encuentra el neuromarketing en Espafia frente a otros
paises como E.E.U.U?

7)¢ En su opinion cuales son los sectores donde mayor rendimiento se puede
obtener del neuromarketing?

8)¢, A qué problemas éticos se expone el neuromarketing? ¢ Existe el boton de
compra? ¢ Se deberia regular legamente con mayor profundidad?

36



7.5 Trabajo de campo

La primera entrevista realizada fue a Francisco Barrio, Director Comercial de
Scandinavian Tobacco Group Espafia, el viernes 6 de Junio de 2014 en sus
oficinas:

Calle Ribera del Loira, 4-6.

28042 - Madrid, Spain

Phone: +34 91 3816400

La segunda entrevista fue telefénica a Antonio Ruiz, director ejecutivo de Brain
House Institute. (www.brainhouse.es)

7.6 Conclusiones extraidas desde el analisis de las entrevistas

Al analizar ambas entrevistas, a pesar de que los dos expertos ven el
neuromarketing desde posiciones diferentes, uno por el lado de la empresa, y
otro desde el lado de la investigacién, se han extraido unas conclusiones
bastante similares.

Como dice Antonio Ruiz "Al fin y al cabo el neuromarketing es investigar y
conocer el comportamiento del cerebro del consumidor. Hoy en dia los
consumidores reciben multiples estimulos, ya sean a través de television,
prensa escrita o internet, y las marcas estan deseando emocionarlos, captar
su atencién y que se nos queden en la memoria. Es basicamente que las
investigaciones cientificas sobre el comportamiento humano que se llevan
haciendo muchos afios se apliquen a la empresa.”

Un tema donde ambos expertos coincidieron plenamente fue en el de los
sectores que mayor rendimiento le pueden sacar al neuromarketing. Sin duda
el sector del gran consumo es una area con muchas posibilidades de
exploracion para el neuromarketing.

Antonio comenta que "A nuestras empresa vienen companias de muchos
sectores diferentes, pero los principales son el sector audiovisual y gran
consumo, especialmente para investigaciones de packaging, experiencia de
compra o disefio y usabilidad web entre otras"

Ambos entrevistados también coinciden en ver el neuromarketing como una
herramienta complementaria y diferencial a las estrategia de marketing
clasicas, puesto que aporta mas valor. Trata de ahorra costes en marketing al

37



asegurar que la estrategia seguida va a funcionar, aumentando el porcentaje
de éxito en la comercializacion de los productos porque se le pregunta
directamente al cerebro del consumidor

Francisco desde su experiencia en Scandinavian Tobacco Group, el mayor
fabricante de cigarros en el mundo (no confundir cigarros con cigarrillos), de
tabaco de pipa, de fosforos y encendedores afirma que "Entre el 80 y el 90%
de los productos de gran consumo que son lanzados al mercado son un
fracaso durante su primer afio en el mercado, y eso que generalmente habian
sido respaldados por cuestionarios o otras pruebas con clientes. Con el
neuromarketing lo que tratamos de evitar es lanzar un producto fallido;
asegurarnos de que va a ser aceptado por los consumidores."

Antonio desde Brain House Institute cree que normalmente los consumidores
no mienten porque quieran engafar en una encuesta o focus group, sino por
que explicar sentimientos es complicado.

"Por ejemplo, el concepto de felicidad no significa lo mismo para dos
personas distintas, es muy variable, por lo que llegar a la conclusion de que
un producto produce felicidad es muy ambiguo, por eso En Brain House
Institute siempre desde el rigor de la ciencia, investigamos como decide el
consumidor para conseguir mayor eficacia en las ventas, mas valor para
nuestros clientes."

Al ser preguntados sobre el futuro del neuromarketing Francisco no lo tenia
tan claro como Antonio. Francisco cree que todavia queda mucho por
desarrollar y que hasta dentro de un tiempo segun avance la situacién no se
podra afirmar con rotundidad si sera una parte importante del marketing en el
futuro o le pasara como a otras muchas tendencias que acabara
desapareciendo.

Sobre las implicaciones éticas del neuromarketing y la existencia del boton de
compra Francisco creé que muchas veces se parte de la base de que el
neuromarketing tiene la capacidad que hacer que las personas tomen
decisiones que no quieren tomar y eso que eso no es verdad.

"Por eso las grandes empresas que usamos el neuromarketing (que son
muchas) no quieren bajo ningun concepto que los usuarios sepan que utilizan
técnicas de neuromarketing, porque para el usuario medio, el concepto de
neuromarketing es el erroneo, piensan que si lo usan les van a engafiar y van
a ser incapaces de resistirse a realizar una compra que en realidad ellos no
desean."
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Antonio, desde su posicion mas cientifica dice que "La idea de que pueda
existir algo tan sencillo como un boton de compra en el cerebro subestima el
sistema mas complejo que posee nuestro organismo. El cerebro es el 6rgano
mas complejo de nuestro cuerpo, en términos funcionales como
estructurales. La existencia de este boton desde el punto de vista cientifico es
completamente falso, pero es un gran argumento para el marketing. Para
desgracia de los vendedores y para fortuna de los consumidores, la
posibilidad de decodificacién del cerebro es una posibilidad muy remota."

Por lo tanto, si alguien afirma que tiene la solucion definitiva, un anuncio que
funcione al 100% gracias a la neurociencia estara mintiendo.

Para finalizar con las conclusiones de las entrevistas, citd una metafora de
Antonio que explica el neuromarketing a la perfeccion:

"Es el matrimonio entre la investigacion neurociencia y el marketing. La
neurociencia (siempre hablando de neurociencia sin patologia, sin
enfermedad) trata del analisis de una menta sana y desde hace unos 10 afios
llevan a cabo investigacion que publican en revistas especializadas pero que
no llegan al publico general, que producen los estimulos sensoriales, de los
que los seres humanos podemos ser conscientes o inconscientes a través de
nuestros sentidos, pero todos son procesados y proceden un comportamiento
que influye en la manera que tomamos decisiones. La segunda parte, el
marketing, lo que busca es cautivarnos, generar unos estimulos que llamen la
atencion al consumidor. Por lo tanto si la primera busca conocer que
producen los estimulos en el cerebro y por el otro crear estimulos que de
verdad favorezcan un comportamiento, tenemos la unién perfecta"
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8) CONCLUSIONES

En numerosas ocasiones se concibe el neuromarketing como una ciencia con
la capacidad de hacer que las personas tomen decisiones que realmente no
quieren tomar, y esa es una concepcion erronea. El neuromarketing lo que
trata es de darnos informacion sobre que es lo que pasa en nuestro cerebro
cuando tomamos decisiones de compra.

Por eso las grandes empresas que usan el neuromarketing, no quieren bajo
ningun concepto que los usuarios sepan que utilizan técnicas de
neuromarketing, porque para el wusuario medio, el concepto de
neuromarketing no es el correcto; piensan que si las empresas lo usan les
van a engafar y van a ser incapaces de resistirse a realizar una compra que
en realidad ellos no desean, cuando lo que verdaderamente intenta es que un
producto, anuncio o servicio te llame la atencioén sobre los demas.

Este boton de compra, que supuestamente con tan solo pulsarlo hace que el
consumidor ya desee algo, no solo se relaciona con el neuromarketing. Ya
hace afos, se relaciond con el marketing subliminal, mediante el cual se
realizaron algunas investigaciones que afirmaban que mediante la proyeccion
de fotogramas dentro de una pelicula con un mensaje animando a la compra,
el usuario se veria mas propiciado a realizar esta accion.

Hubo mucha expectacion en torno a la publicidad subliminal, que
rapidamente se desvanecio y murid a pesar del interés de la investigacion
que lo rodeaba. Ese mismo es el riesgo que corre el neuromarketing, que se
creen expectativas que no correspondan con la realidad, y que rapidamente
quede en el olvido.

Por otro lado, también existen motivos para creer en un futuro esperanzador
para el neuromarketing.

Hace no muchos afios, las agencias de marketing ni se planteaban usar
Facebook y las redes sociales en general como una herramienta de
marketing. Por entonces parecia que no tenia sentido y a dia de hoy es dificil
imaginarse en una estrategia de marketing que no incluya las redes sociales
como una parte fundamental de ella. Son estas mismas agencias que en su
dia quedaron rezagadas en la implementacidn de estrategias con redes
sociales quienes se estan dando cuenta de que lo mismo puede ocurrir con el
neuromarketing.
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Por lo tanto, ¢ Moda pasajera o herramienta con futuro?

Es demasiado pronto para decantarse por una opcion u otra, todo dependera
principalmente de tres factores: si existira una regulacion legal y ética del
neuromarketing acorde con lo necesario, de si las empresas conseguiran
convencer al gran publico de que con estas técnicas no tratan de quitarles su
libertad de eleccion de compra sino de ofrecerles soluciones mas acordes
con sus gustos, y sobre todo, de como la tecnologia evolucione en los
proximos y permita el desarrollo de mejores herramientas de investigacion y
analisis.
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ANEXOS

Ramas de la Neurociencia:

* Neurociencia afectiva: en la mayoria de los casos, la investigacion se lleva a
cabo en animales de laboratorio y se examina como las neuronas se
comportan en relacién con las emociones.

* Neurociencia conductual: el estudio de las bases bioldgicas de la conducta.
En cuanto a cdmo el cerebro afecta el comportamiento .

* Neurociencia celular: el estudio de las neuronas, incluyendo su forma y
propiedades fisiologicas a nivel celular.

* Neurociencia clinica: mira a los trastornos del sistema nervioso, mientras
que la psiquiatria , por ejemplo, mira a los trastornos de la mente.

* Neurociencia cognitiva: el estudio de las funciones cognitivas superiores
que existen en los seres humanos, y sus bases neurales subyacentes. La
neurociencia cognitiva se basa en la linguistica, la neurociencia, la psicologia
y las ciencias cognitivas. Los neurocientificos cognitivos pueden tomar dos
direcciones generales: conductual/experimental o computacional/modelado,
con el objetivo de comprender la naturaleza de la cognicién desde un punto
de vista neural.

* Neurociencia computacional: tratar de comprender como los cerebros
computan, el uso de computadoras para simular y funciones de modelo del
cerebro, y la aplicacion de técnicas de matematicas, fisica y otros campos
computacionales para estudiar la funcion cerebral.

* Neurociencia Cultural: analiza como las creencias, practicas y valores
culturales son moldeadas por y dan forma al cerebro, la mente y los genes en
diferentes periodos.

* Neurociencia del desarrollo: analiza codmo el sistema nervioso se desarrolla
sobre una base celular. Existen mecanismos que subyacen en el desarrollo

neural.

* Neurociencia molecular: el estudio del papel de las moléculas individuales
en el sistema nervioso.

* Neuroingenieria: utilizando técnicas de ingenieria para entender mejor,
sustituir, reparar o mejorar los sistemas neuronales.
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* Neuroimagen: una rama de la proyeccion de imagen médica que se
concentra en el cerebro. Neuroimagen se utiliza para diagnosticar la
enfermedad y evaluar la salud del cerebro. También puede ser util en el
estudio del cerebro, como funciona y cémo las diferentes actividades afectar
el cerebro.

* Neuroinformatica: Datos integra en todas las areas de la neurociencia , para
ayudar a entender el cerebro y tratar enfermedades. Neuroinformatica implica
la adquisicion de datos, el intercambio, la edicion y el almacenamiento de
informacion, analisis, modelado y simulacion.

* Neurolinguistica: estudiar qué mecanismos neuronales en el cerebro
controlan la adquisicion, comprension y expresion del lenguaje.

* Neurofisiologia: examina la relacion entre el cerebro y sus funciones, y la
suma de las partes del cuerpo y como se interrelacionan. El estudio de cémo
funciona el sistema nervioso, por lo general el uso de técnicas fisioldgicas,
como la estimulacion con electrodos, canales sensibles a la luz, o iones tintes
sensibles al voltaje.

 Paleoneurologia: el estudio del cerebro usando fésiles.

» Neurociencia Social: esto es un campo interdisciplinario dedicado a la
comprension de como los sistemas bioldgicos implementan procesos sociales
y el comportamiento. La neurociencia social reune conceptos y meétodos
biolégicos para informar y refinar las teorias del comportamiento social.
Utiliza conceptos y los datos sociales y de comportamiento para refinar las
teorias de organizacion y funcionamiento de los nervios.

 Sistemas de neurociencia: sigue las vias de flujo de datos dentro del SNC
(sistema nervioso central) y trata de definir los tipos de transformaciones que
vayan mas alla en. Utiliza esa informacidon para explicar las funciones de
comportamiento.
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Glosario de términos

Kinestésico: sensacion o percepcion del movimiento nacido de la logica
sensorial. Esta percepciones se trasmiten continuamente desde todos los
puntos del cuerpo al cerebro.

Sistema nervioso: red de tejidos cuya unidad basica son las neuronas. Su
funcién primordial es la de captar y procesar rapidamente las sefales
ejerciendo control y coordinacion sobre los demas érganos para lograr una
oportuna y eficaz interaccion con el medio ambiente cambiante.

Ectodérmico: conjunto de células formadas durante el desarrollo embrionario
animal a partir de las cuales se originaran los tejidos y 6rganos del adulto.

Triblastico: ser vivo que tiene sistema nervioso central.

Neurona: unidad encargada de enviar y recibir informacion a otros nervios,
musculos y células.

Lébulo: parte de la corteza cerebral que subdivide el cerebro segun sus
funciones.

Inteligencia de mercado: conjunto de estrategias y aspectos relevantes
enfocadas a la administracion y creacion de conocimiento sobre el medio, a
través del analisis de los datos existentes en una empresa.

Branding: proceso de hacer y construir una marca mediante la
administracion estratégica del conjunto total de activos vinculados en forma
directa o indirecta al nombre y/o simbolo que identifican a la marca influyendo
en el valor de la marca, tanto para el cliente como para la empresa
propietaria de la marca.

Posicionamiento: percepcion mental que un cliente o consumidor tiene de
una marca; lo que constituye la principal diferencia que existe entre ésta y su
competencia.

Focus group: también llamado grupo de discusién, es una técnica cualitativa
de estudio de las opiniones o actitudes de un publico, utilizada en ciencias
sociales y en estudios comerciales. Consiste en la reunion de un grupo de
personas, entre 6 y 12, con un moderador, investigador o analista; encargado
de hacer preguntas y dirigir la discusion

Pupilometro: instrumento empleado para medir el diametro de la pupila.
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Quimiosentidos: sentidos del olfato y del gusto, ya que pertenecen al
sistema quimico sensorial.

Buzz: técnica que consiste en pasar informacion por medios verbales,
especialmente recomendaciones, pero también informacion de caracter
general, de una manera informal, personal, mas que a través de medios de
comunicacion, anuncios, publicacion organizada o marketing tradicional.

Buyology: término creado a partir del nombre del best-seller de Martin
Lindstrom en 2009, que trata de explicar lo que la gente compra y porque lo
compra.

Nucleo accumbens : grupo de neuronas del encéfalo con una funcion
importante en los sentimientos de recompensa, risa, placer, adiccion y miedo.

Fusiform face area: parte del sistema visual humano dedicado al

reconocimiento facial. También hay cierta evidencia de que procesa la
informacion categorica sobre otros objetos, en particular los familiares.
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