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I. INTRODUCCION
1.1. Finalidad y motivos

El objetivo de este trabajo es averiguar como diferentes técnicas de neuromarketing
se traducen en estrategias de comunicacion digital e intentos de influencia en el
comportamiento de compra dirigidas a la audiencia de la aplicacion «TikTok». Muy
frecuentemente, y con razon, los estudios de investigacion centrados en el neuromarketing
solo llevan a cabo examenes neuroldgicos concretos que dan resultados, de igual forma,
concretos. Dicha aportacién podria parecer algo obvia, pero si los resultados numéricos no
se interpretaran de forma correcta, la intencion original de estos estudios se perderia por

completo.

Resulta especialmente relevante para el futuro del estudio de los mercados al tener
en cuenta que el subconsciente gestiona el 95 % de las decisiones que tomamos. Aunque
el cerebro toma la decision de compra conscientemente, es en el subconsciente donde se
forma el interés por un producto, la lealtad hacia una determinada marca o la intencion de
esa compra. Esta es la respuesta para saber donde buscar como afectan las estrategias de
venta, ya sea en la eleccion de un envase de producto, como para un anuncio de television,

por ejemplo (Estallo, 2011).

Por lo tanto, el motivo de esta obra es analizar las técnicas de marketing que varias
empresas Yy usuarios influyentes de TikTok llegan a emplear, de forma consciente o no, en
la plataforma. La vertiginosamente rapida ascension de la aplicacion desde el afio 2016 es
un suceso que lleva a preguntarse, asimismo, si dichas técnicas se estan ejecutando de
forma ética, tanto por parte de la propia aplicacion, famosa por su adictivo algoritmo, como

por parte de las propias cuentas que la conforman.

1.2. Estado de la cuestion

Si bien es cierto que los esfuerzos en la investigacion de la neurociencia son
significativamente numerosos, su objetivo suele ir de la mano de enfermedades
neurocognitivas o dificultades relacionadas con el cerebro. Sin embargo, son pocas las
empresas que apuestan por explotar esta rama de la ciencia para investigar el

comportamiento de sus propios consumidores. Ademas, los métodos tradicionales de
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investigacion se centran sobre todo en la actitud a posteriori de los consumidores hacia los
productos, pidiéndoles que rellenen cuestionarios. Estas respuestas son, por tanto, tardias
y simplificadas, y no representan el estado de animo real en el momento de la compra
(Khurana et al., 2021).

De acuerdo con Contreras-Gracia y Martin-Pascual (2014), Espafia es uno de los
paises en los que dicha tecnologia va en aumento. En concreto, sefialan que hasta una cuarta
parte de las universidades espariolas investigan sobre el tema. No obstante, este estudio
data del afio 2014, por lo que es muy probable que desde entonces haya despertado el
interés de muchas mas instituciones. Mas recientemente, el director general de
Neurologyca afirmé que «una de cada tres marcas en Europa utiliza ya esta estrategia para

investigar el mercado. En Espafia, son dos de cada cinco» (Unir, 2020).

A la hora de encontrar informacion sobre el efecto de las aplicaciones moviles en
el consumidor, esta tarea se complica un poco menos al existir una mayor cantidad de
estudios al respecto (Shamma, 2016). Se ha alentado la investigacion neurocientifica en
relacién con las aplicaciones moviles, aunque no tanto para su uso comercial, sino como
consecuencia de la creciente preocupacion por los efectos que estas generan en el publico,
y notablemente en la audiencia mas joven. Pese a ello, la investigacion continta
evolucionando: un estudio de la revista Information Systems Frontiers sobre 132 articulos
académicos acerca de los medios y las redes sociales publicados entre 1997 y 2017
demostré que Unicamente «alrededor de 13 publicaciones estudiaron el uso de los medios
sociales como herramienta de marketing» (Kapoor etal., 2017b). Arroj6é luz sobre la
evolucion de los temas que trataban las publicaciones sefialadas, ya que se vio como las
publicaciones de la etapa inicial (entre 2010 y 2013) se centraban mas en los habitos de
compra de los consumidores y las tacticas de las empresas (Kapoor et al., 2017b). En
comparacion, entre los afios 2015 y 2016 ya se hablaba mas de «comercio social» en redes
como Facebook, MySpace y YouTube.

Este Gltimo concepto, en contraste con el marketing en tiendas, resultara realmente
atil al describir la importancia de TikTok como una aleacion entre red social y lugar de
comercio. Un reciente informe de Accenture confirma que «el comercio a través de redes
sociales crecera tres veces mas rapido que el comercio electrénico tradicional durante los
préximos cuatro afios» (elEconomista.es, 2022); y no solo eso, sino que ademas el
comercio social espera conformar el 16,7 % del gasto total en el comercio electrénico, lo
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que se traduciré en 1.200 millones de ddlares para el afio 2025 (elEconomista.es, 2022).
Estos datos son, por tanto, un gran indicador de la necesidad de invertir tiempo y recursos

para mejorar el proceso de compra.

1.3. Marco teérico

Se recopilan a continuacion ciertos términos imprescindibles antes de empezar a
describir las técnicas y aplicaciones del neuromarketing para lograr una mayor

comprension del tema.

De entrada, el informe mencionado anteriormente lleva al punto de mira a la figura
del influencer. Sin esta no se podria comenzar a explicar como funcionan a dia de hoy las
redes sociales. En la pagina web 40defiebre, dedicada a la recopilacién y difusion del
conocimiento sobre marketing, la definen como «una persona que cuenta con cierta
credibilidad sobre un tema concreto, y por su presencia e influencia en redes sociales puede

Ilegar a convertirse en un prescriptor interesante para una marca» (Socialmood, 2020).

En el libro Influencer Marketing: Who Really Influences Your Customers?, escrito
por Brown y Hayes (2008) y citado por Santamaria de la Piedray Meana (2018), es descrito
como un individuo que «influye de manera significativa en la decision de compra del
cliente —nunca siendo directamente responsable de la misma— béasicamente porque el
cliente le otorga cierto estatus de autoridad debido a su conocimiento sobre un sector o area
en concreto». Estos Ultimos también categorizan los tipos de influencers basandose en la
clasificacion de David Sandoval (2014). En el siguiente apartado se explica dicha division

y se provee de ejemplos Utiles de elaboracion propia para una mejor comprension:

1. Especialistas de un sector. Ej.: El youtuber Bretman Rock explica todo sobre
el mundo de la estética (peinados, maquillaje, moda...) con un lenguaje muy

accesible.

2. Especialistas de un producto. Fundamentalmente técnicos en sus
explicaciones. Ej.: Con 4,5 millones de suscriptores, el youtuber Hyram habla

casi exclusivamente sobre el mundo de la dermatologia.

3. Influencers nicho. Expertos en un determinado segmento. Ej.: La surcoreana
6



Ssoyoung es conocida por colgar Gnicamente videos de mukbangs?, que
siempre tratan, especificamente, de comida marina, rapida, picante y en

grandes cantidades.

4. Generalistas. Influencers de divulgacion, desean hacer llegar algin tipo de
informacion a sus seguidores, los cuales aprecian su punto de vista sobre esta.
La instagramer? espafiola Inés Hernand, abogada, comparte y habla sobre

temas de actualidad, a menudo polémicos.

5. De tendencias. Personas creativas capaces de generar tendencias o modas.
Suelen ser populares en su plataforma y conocer el tema del que hablan.
Como bien expresa Sandoval: «establece las reglas del juego» (2014). Ej.:
Kylie Jenner, una de las personas con mayor numero de seguidores en

Instagram.

6. Ocasionales. Estos perfiles se caracterizan por ser bastante famosos y
pertenencen al campo de la politica, el periodismo o la direccion de empresas.
Ej.: Ifiigo Errejon (@ierrejon), diputado de Mas Pais, cuenta con una gran

difusion de su contenido en Instagram.

7. De referencia. Este influencer indirecto aprovecha los acuerdos con marcas,
estableciéndose asi un negocio B2B. Es un consumidor de estas, un caso
ideal, pues es el propio cliente quien la recomienda. La tiktoker
@mikaylanogueira es un claro ejemplo de este caso, con 13.6 millones de
seguidores atentos a todos sus videos, en los que prueba y recomienda

diferentes productos.

8. Cautivos. Al contrario que los influencers de referencia, los cautivos son
empleados de la empresa que aparecen en las redes para crear contenido sobre

los productos o servicios que esta ofrece. La cuenta de TikTok de Ryanair

L El término «mukbang» describe las emisiones televisadas en las que gente come grandes cantidades de
comida mientras cuenta divertidas historias (BBC News Mundo, 2019).
2 Usuario de Instagram que comparte contenido e interacta con otros perfiles, usualmente personas

famosas dentro de la aplicacion.



utiliza este método exitosamente.

9. Por imitacion. Profesionales que adaptan el contenido de otras personas a
modo de recoleccion y divulgacion. Podria denominarse como influencer por
imitacion el canal de TikTok @ac2alityespanol, que comunica los temas de
actualidad recogidos por diferentes medios y periodicos en videos de tan solo

un minuto.

10. Anonimos. No se debe olvidar a los propios consumidores, una fuerza cada
vez mas notable y medida por las compafiias al ejercer el tradicional
boca-oido proyectado por las redes sociales y otros medios.

Por ultimo, para completar adecuadamente el objetivo de este trabajo y comprobar
qué técnicas originadas en el neuromarketing se emplean en la plataforma de TikTok, es
necesario clarificar el concepto de etiqueta o hashtag. Esto resultara relevante a la hora de
centrar la revisién en un Unico caso: la difusion de la literatura en una red social que mueve

masas.

La Dra. Gonzélez-Fernandez-Villavicencio (2014) establece una definicion

bastante acertada:

El hashtag es un nombre que se quiere resaltar en los medios sociales, para lo cual se
precede por una almohadilla (#). [...] su uso se ha extendido por todos los medios sociales.
Se utiliza con dos fines: etiquetar contenidos y conversaciones e identificar una comunidad,
pero se usa también con otros fines secundarios como el activismo, el sarcasmo o la

diversion.

En esta ocasion, la etiqueta que se estudiara es #Booktok. Al acceder, el usuario se
sumerge en un espacio donde se empapa de todo tipo de discursos relacionados con la
literatura. Es fruto de la fusion con el propio nombre de la aplicacion, TikTok, y book, o
«libro» en inglés, algo importante a resaltar teniendo en cuenta la gran cantidad de etiquetas
con la misma nomenclatura dentro de la plataforma. A modo de ejemplo, existen
igualmente las etiquetas de #Skintok, donde se trata el tema del cuidado dermatoldgico;
#Gaytok, donde la comunidad LGTBI+ comparte experiencias y opiniones; y #Gymtok,

donde se pueden consultar rutinas, dietas y formas de ejercitarse.



1.4. Metodologia y estructura

Este trabajo se ha llevado a cabo con una primera revision profunda de la literatura
y avances en el mundo del neuromarketing. Concretamente, se describen las técnicas mas

relevantes para este trabajo.

En segundo lugar, se han tomado los dos unicos sentidos pertinentes para la posible
influencia de un consumidor en la aplicacién movil: el sentido y la vista. Como es lgico,
el resto de sentidos no se tendran en cuenta, ya que no se puede oler, saborear o tocar un
producto ni experimentar un servicio durante su utilizacion. En un esfuerzo por completar

e ilustrar esta categoria de marketing sensorial, se expondra asimismo un caso por sentido.

En tercer lugar, se ha investigado la funcion de TikTok en la sociedad, desde su
creacion hasta la actualidad, describiendo como y quién es su audiencia principal para
establecer una base sobre la que se apoye el tema principal, el cual termina por analizar la

utilizacion de las técnicas de neuromarketing en la aplicacion.

Para complementar la vision general, también se compara el uso de la etiqueta en
otras redes sociales similares. Asi, se concluye con una prediccion sobre el futuro de este

tipo de marketing en la aplicacion y las cuestiones que la rodean.



I. ¢{QUE ES EL NEUROMARKETING?
2.1. Concepto

Ale Smidts menciona por primera vez el término neuromarketing en el afio 2002
(Boricean, 2009: 119). Lo define como el estudio del mecanismo cerebral para una mejor
comprension del comportamiento del consumidor con el fin de mejorar las estrategias de
marketing. Sin embargo, como indica Lim (2018) en su esclarecedora obra Demystifying

neuromarketing, es cierto que desde entonces han surgido muchas otras acepciones.

Podemos distinguir la acepcion que lo describe como una aplicacion de métodos
neurocientificos para analizar y comprender el comportamiento humano en relacién con
los mercados y los intercambios comerciales (Lee et al., 2007: 200); mientras que Javor
et al. lo caracterizan como un campo que se centra en las implicaciones del marketing a
partir de la comprension de la interaccion de las cogniciones y las emociones en el
comportamiento humano sobre la base de métodos neurocientificos (2013: 3). Por otro
lado, Nemorin lo considera una extension de los métodos tradicionales de marketing que
busca un nivel més profundo de manipulacion basado en las respuestas instintivas (2017).
Garcia y Saad hablan de una interseccion entre el comportamiento del consumidor y la
neurociencia cognitiva (2008: 398). Otras definiciones interesantes son las de Hubert y
Kenning, como la aplicacion de los hallazgos de la neurociencia del consumidor en el
ambito de la préctica directiva (2008: 274); y Senior y Lee, como el estudio de los sustratos
corticales de la influencia social en un entorno aplicado (2008: 264).

Se le suele separar de conceptos como neurociencia del consumidor, que se refiere
al ejercicio académico de utilizar teorias y métodos neurocientificos para enriquecer la
comprension de la psicologia y el comportamiento del consumidor (Plassmann et al.,
2015); y neuroeconomia, que se refiere a la deteccion de problemas econdémicos mediante
el analisis de los correlatos neurales de la toma de decisiones en la economia del
comportamiento (Nemorin y Gandy, 2017). Sin embargo, estas tres disciplinas estan

estrechamente relacionadas.

De acuerdo con Lim (2018) y con base en la amplia variedad de literatura al
respecto, la definicion mas cercana y completa corresponderia con la afirmacion de que el

neuromarketing es una rama interdisciplinar del conocimiento que se basa en el uso de
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conceptos, teorias y métodos neurocientificos (o herramientas y técnicas para registrar la
actividad cerebral y neuronal durante el comportamiento) para estudiar el cerebro y el
sistema nervioso en la busqueda de la comprension del comportamiento humano instintivo
(o natural), en términos de cogniciones y emociones, conscientes e inconscientes, y en

respuesta a un estimulo de marketing (ej.: mercados, intercambios comerciales).

Por lo tanto, se concluye que los conocimientos resultantes de una investigacion de
neuromarketing contribuyen al desarrollo y avance de la teoria del marketing y a la
planificacién y aplicacion de estrategias de marketing, con (por ejemplo, para realizar una
venta) y sin (por ejemplo, para influir en el comportamiento por un bien social) objetivos

comerciales de marketing.

2.2. Herramientas utilizadas

Por muy buenas que sean sus intenciones, los sujetos sometidos a encuestas o
pertenecientes a un grupo focal a menudo se traicionan a si mismos. Es por ello por lo que
pueden llegar, en ocasiones, a mentir de forma consciente o inconsciente en sus respuestas.
También puede inferir en el método el impedimento de que el sujeto no sepa explicar de
forma precisa su proceso cognitivo. Suelen valerse de emociones para describir lo que estan
sintiendo, y estas deben tomarse en cuenta asimilando un gran nimero de componentes
que involucran al inconsciente (Morin, 2011). Para resolver estos problemas, se han creado
varias herramientas que se describiran a continuacion, siempre teniendo en cuenta para qué

propdsito resultan mas Gtiles, su nivel de invasion en el sujeto y el coste.

Cabe mencionar que todas estas herramientas son relativamente nuevas, Yy
comenzaron como una técnica para observar a los pacientes, por lo que se tardd ain mas
en emplearse para fines de estudio comercial (Wilson etal., 2008, como citado en
Bhardwaj et al., 2023).

2.2.1 Imagen por resonancia magnética funcional (IRMf)

La IRM se empez0 a utilizar a finales de los afios setenta y proporciona imagenes

de las zonas activas del cerebro en el momento de la prueba. Es la propia imagen obtenida
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a partir de la resonancia magnética. De acuerdo con Morin, esta maquina se sirve de «un
campo magnético y pulsos de ondas de radio para crear un mapa computarizado de la parte
del cuerpo humano que esta siendo escaneada» (2020). Ademas, proporciona una imagen

mas detallada que la que proveen las radiografias.

La «f» en «fMRI» indica «funcional». Esto se debe a que, un poco més tarde, tras
su creacion, se observo que también podia usarse para entender como se veia el cerebro
durante una actividad concreta. Es decir, para entender su funcionamiento, no solo su

estructura.

La oxigenacion de la sangre juega un papel muy importante en esta tecnologia.
Segun su nivel de oxigenacion, la sangre reacciona de forma diferente al campo magnético
de la maquina. A mas oxigenacion, mas brillante se vera esa zona en la imagen debido a la
intensidad de la sefial recogida. Una vez que la zona cerebral esté activa, las neuronas
(células cerebrales) alteran el flujo sanguineo, aumentando asi el nivel de oxigeno en la

zona indicada.

Figura 1. Imagen de un fMRI. Walter Reed National Military Medical Center (s.f.)

Sin embargo, su coste es una de las razones por las que las empresas no aprovechan
este método mas frecuentemente: cada maquina puede llegar a costar millones de ddlares,
y su alquiler tampoco es barato (Sung et al., 2019). Por otro lado, el grado de invasién del
sujeto sometido a la prueba es bastante alto, ya que impide en gran medida su movimiento
(Ruanguttamanun, 2014); ademas, el tamafio de la maquina es considerablemente grande.
Pese a ello, la fMRI si se emplea habitualmente en campafias para mejorar el

comportamiento humano, ya que su precision temporal es bastante buena: solo le toma
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entre 1y 6 segundos el empezar a registrar las regiones de actividad en el cerebro. Por esa
razon, la fMRI es considerada como una de las mejores técnicas de investigacion para
medir las respuestas neuronales de los consumidores, como pueden ser las emociones (la
valencia, la atraccion, el compromiso y la excitacion) percepcion ante las marcas (el
recuerdo, el reconocimiento, la preferencia y el gusto) y las campafia publicitarias (su
eficacia) (Alsharif et al., 2021).

Esta es, asimismo, la técnica empleada para el famoso caso de la lucha entre
Coca-Colay Pepsi. En un esfuerzo por determinar la preferencia del publico por una bebida
u otra, McClure et al. (2004) crearon un estudio en el que se les cuestionaba a cuatro grupos
de entre 64 personas qué sabor entre estas dos bebidas preferian, o si no tenian preferencia
por ninguna. Se les hizo probar a los dos primeros grupos dos copas de cristal con bebidas
sin ningun tipo de marca que las identificara. Para estos dos primeros grupos mencionados,
una copa contenia Pepsi y la otra Coca-Cola. Méas del 50 % de los participantes prefirieron
el sabor de la Pepsi. Para el grupo que pudo ver la marca que consumian, el resultado
cambid: méas de un 75 % prefirié la Coca-Cola. Asi, el fMRI ayud6 a demostrar el factor
irracional que participa en la toma de decisiones de cada consumidor, como bien adelantaba

el apartado de finalidad y motivos de este mismo trabajo.

Para ilustrar mejor el funcionamiento y razén de esta tecnologia, también se
expondra a continuacién un ejemplo menos conocido, el caso de un supermercado que

deseaba analizar el posible éxito de unas barritas de chocolate:

Simone Kuhn et al. comenzaron un estudio en 2016 en el que se observaba coémo
18 sujetos reaccionaban a unas barritas de chocolate. Cabe resaltar que la razén de un
estudio con tan pocos sujetos, en este caso, se debia a la anteriormente mencionada

imposibilidad de costear estas maquinas (Ausin, 2020).

Se les mostro seis anuncios del producto. Adicionalmente, se midieron las
respuestas cerebrales antes de la exposicién, durante la prueba y después de la misma con
el fMRI. Finalmente, los sujetos organizaron las imagenes por orden de preferencia. El
grupo de investigadores ide0 tres predicciones sobre la venta de las barritas de chocolate:

la primera se basaba en la verbalizacion de los sujetos estudiados; la segunda, en los
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resultados del fMRI durante la exposicion a estos anuncios; para la ultima prediccion, se

basaron en los resultados de la maquina previos y posteriores a la exposicion.

Los frutos de esta investigacion yacen en la comprobacién de la efectividad de los
anuncios en la venta real. Se expusieron junto a las barritas de chocolate de los
supermercados para examinar qué prediccion de las anteriores mencionadas seria la mas
acertada. Resulto ser la segunda: Los cambios en las ventas se predijeron mejor por la sefial
de fMRI (llamada BOLD o Blood oxygen level dependent, por sus siglas en inglés) durante
el visionado de la comunicacién, mientras que la peor fue la verbalizada por los
sujetos (Ausin, 2020).

(A) Explicit interview (8) fMRI advertisement (C) fMRI product change (D) Behaviour at point-of-sale
S—
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Figura 2. Anuncios ordenados. Simone Kuhn et al. (2016)

2.2.2 Electroencefalograma (EEG)

Los electroencefalogramas o EEG, por otro lado, se sirven de unos aparatos
denominados electrodos, los cuales se colocan estratégicamente sobre el cuero cabelludo.
Estos pequefios discos de metal logran medir los impulsos eléctricos que desprenden las
neuronas para poder comunicarse entre ellas. Los mismos impulsos se pueden producir
incluso a la hora de dormir, y se transcriben en forma de lineas onduladas recogidas por un

registro encefalografico (Mayo Clinic, 2022).

En este método, la invasidn percibida del sujeto sometido a la prueba es leve

(Alsharif et al., 2021), y su coste mucho mas asequible, por lo que es muy frecuente su
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utilizacion en el neuromarketing.

T Seizure 1

Left brain
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Figura 3. Registro encefalogréfico. (Mayo Clinic, 2022b)

Un caso interesante para ejemplificar el uso de los EEG proviene del sector
automovilistico. Méas concretamente, la empresa fabricante de coches Hyundai Motors, que
se ha unido al creciente niUmero de compafiias que deciden emplear técnicas neuronales
para vender y tener una mejor percepcion de marca. Hyundai ya utiliza pruebas de
electroencefalogramas durante el proceso de disefio de sus coches para medir las reacciones
de los consumidores al observar partes especificas del disefio exterior de un coche. De
hecho, otro estudio publicado en 2019 por Yiihcel e ihsan que investigaba como se
perciben las marcas de automdviles por medio de electroencefalografias, demostré que los
consumidores se estan alejando de la racionalidad, y que los conceptos intangibles y

emocionales estan cobrando una mayor importancia para los consumidores.

Asimismo, Microsoft también utiliza los datos del EEG para estudiar a los
jugadores cuando utilizan una Xbox. Conectados a los electrodos, se les muestra anuncios
del sistema de videojuegos y se rastrea qué partes del cerebro estan siendo estimuladas por
los anuncios, de acuerdo con Kumar y Singh (2015).

Por altimo, cabe recalcar que también es posible la utilizacion de varios medios a
la vez para una misma investigacion. A modo de ejemplo, se describira a continuacion el
experimento llevado a cabo en 2081 sujetos por Martin Lindstrom entre 2004 y 2007 sobre
la adiccion al tabaco, y recogido en su libro Buyology. En dicho estudio, se emplearon

maquinas tanto de fMRI como EEG.

Trataba de encontrar la razon por la que a los fumadores no parecian surgirles efecto
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las frases inscritas a propdsito en las cajetillas para disuadirles de fumar, como «Fumar
mata» 0 «Fumar durante el embarazo puede causar defectos congénitos». Lindstrom y su
equipo demostraron que no solo no reducian el consumo de tabaco, sino todo lo contrario:
lo aumentaba. Estos impactantes resultados se deben a la activacion de una zona especifica
del cerebro durante la lectura de estas frases: el ncleo accumbens. A este nicleo también
se le suele llamar «el centro del ansia», y es el responsable de la secrecion de dopamina,
una hormona que se encarga de proporcionar placer, como sucede al ver la television o

comer alimentos que nos gustan mucho.

2.2.3 Magnetoencefalografia (MEG)

Las magnetoencefalografias, o MEG, se sirven de una técnica que «registra la
actividad funcional cerebral mediante la captacion de los campos magnético producidos
durante la sinapsis neuronal y que son proyectados al exterior», de acuerdo con el Centro

de Tecnologia Biomédica de la Universidad Politécnica de Madrid (2022).

Es una técnica no invasiva, y tampoco es necesaria ninguna preparacion previa a la
misma, como podria ser el ayuno o la toma de medicamentos. El sujeto o paciente tampoco

es sometido a ningun tipo de radiacién o campo electromagnético.

Para ejecutar la prueba se le coloca la maquina con forma de casco en la cabeza al
sujeto, ya que esta posee entre 100 y 300 sensores instalados en la convexidad craneal. La
habitacion en la que se utilice debe estar aislada del exterior para no introducir ruido de

sefiales que no pertenezcan a la prueba.
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Figura 4. Escaner MEG con paciente del Instituto
Nacional de Salud Mental estadounidense (2009)

Un estudio con MEG permiti6 demostrar que los sujetos recuerdan mejor el
material afectivo que el cognitivo (loannides, 2000). En este estudio, los sujetos veian un
video de 30 minutos sobre un programa de ensefianza de ecologia de 24 minutos,
interrumpido por un bloque «afectivo» y otro «cognitivo» de anuncios. Cada bloque
contenia cuatro anuncios de marcas conocidas (un restaurante de comida rapida, un banco,
una cerveza y una petrolera). Los anuncios se seleccionaron de forma que uno se
consideraba de contenido principalmente informativo («cognitivo»), mientras que el otro,
para el mismo producto, fuera mas emocional («afectivo»). Los anuncios afectivos
utilizaban el suspense, el drama o el humor despertando emociones positivas y negativas

leves (loannides, 2000).

Pese a las numerosas ventajas que esta tecnologia ofrece, como su precision y la
gran capacidad para detectar cambios leves en la actividad cerebral de forma no invasiva
(Bercea, 2012; Morin, 2011b), su costo de instalacion es bastante mas alto que en el caso
de otras tecnologias como EEG. Ademas, la maquina no es portatil, por lo que los estudios

se llevan a cabo Unicamente en un entorno de laboratorio (Bitbrain, 2022).

No obstante, cabe mencionar que la MEG, como instrumento especifico del
neuromarketing, tiene ciertas ventajas sobre el EEG. Esta consiste en el hecho de que el
campo magnético no esta influenciado por el tejido, como en el caso de la electricidad.
Ademas, el campo magnetico proporciona informacion mas precisa que la electricidad en
relacion con el estudio de los procesos cognitivos. En definitiva, la MEG goza de una buena

precision espacial y resolucion temporal (Zurawicki, 2010; Sebastian, 2014).
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2.2.4 Respuesta galvanica de la piel (GSR)

De acuerdo con el Instituto Nacional de Salud (NIH) estadounidense, la GSR
percibe el cambio en el calor y la electricidad que transmiten los nervios y el sudor a traves
de la piel. Esta respuesta aumenta en ciertos estados emocionales y durante los sofocos que
aparecen con la menopausia. Se le suele denominar también «conductividad de la piel» o
«respuesta electrodérmica» (Critchley, 2002). Dicho equipo incorpora electrodos, los
cuales se colocan en los dedos o la mufieca para captar adecuadamente estos cambios en

las respuestas fisicas de las personas.

Por tanto, este método se considera no invasivo (Mancini, 2021), y los
investigadores la usan, por ejemplo, para decidir el nivel de emocion del cliente tras la
exposicién a estimulos externos, que pueden ser un anuncio, el trailer de una pelicula o un
nuevo producto, mediante la estimacion de la accion eléctrica en la piel del encuestado.
Estas reacciones automaticas pueden proporcionar ideas sobre la idoneidad del
comportamiento de marketing y lograr encontrar otro acercamiento si no se alcanza el
grado ideal de emocidn (Gill y Singh, 2022; Bercea, 2013; Vlasenko, 2018). La siguiente
imagen muestra los resultados de uno de estos estudios:

1.5

1 i 1 1 L !
03:32 07:04 10:36 14.08 17:32 21:12

Figura 5. Ejemplo de GSR durante un episodio de Breaking Bad visualizado en iMotions Lab (Farnsworth, 2022)

Algunas de las ventajas que esta tecnologia ofrece es su liviandad y facilidad de
configuracion, lo que le convierte en un equipo comodo para transportar en trabajos de
campo, como en casos en los que se desea evaluar el nivel de alteracién emocional en
experiencias de compra en la propia tienda. Asimismo, su coste es muy asequible, y es
posible implementar este equipo en estudios con otras técnicas, como EEG o Eye tracking
(Mancini, 2021).
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No obstante, la GSR también admite desventajas, ya que indica exclusivamente el
estado de alteracion emocional, como se ha mencionado anteriormente. Por lo tanto, si se
quisiera llevar a cabo el estudio sobre un anuncio, por ejemplo, solo podra proporcionar
informacion sobre el nivel de intensidad emocional, pero no sobre la naturaleza de estas

emociones, ya sean positivas 0 negativas.

2.2.5 Eye tracking o seguimiento ocular

Como su nombre indica, el Eye tracking o seguimiento ocular consiste en el uso de
un aparato que registra el movimiento de las pupilas para rastrear lo que mas le llama la

atencion al sujeto en el momento de la prueba. Asi,

un monitor lanza rayos infrarrojos a los ojos de la persona que estd mirando la imagen
analizada. Estos rayos se desplazan entre la pupila del usuario y el dispositivo, de manera

que permiten calcular con precision a donde dirige la mirada. (Cardona, 2022).

Cuando el ojo se mueve, el cristalino se mueve con él, lo que provoca cambios en
la sefial; es decir, cambios en la intensidad del campo magnético. Al medir los cambios en

esta sefal, permite obtener datos sobre el movimiento de los ojos.

El software que se emplea para este fin es el «eye tracker», y resulta especialmente
atil en plataformas web, por ejemplo, donde se analiza el patron de los usuarios para extraer
datos, como heat maps o mapas de calor. Es decir, detecta los elementos en donde el
usuario posa mas su mirada o algo le llama mas la atencion (Cardona, 2022).

Mediante el seguimiento ocular, es posible detectar el movimiento ocular «en la
oscuridad, o incluso con los ojos cerrados (por lo que se puede utilizar en la investigacion
del suefio)» (Jmausin, 2022); detectar el parpadeo, y los movimientos sacadicos (Jmausin,
2022). Estos ultimos son «rapidos desplazamientos de la fijacion de un punto a otro del
campo visual» (Gila etal.,, 2009). Por ultimo, tampoco requiere mucha potencia

computacional (Jmausin, 2022).
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Figura 6. Mapa de calor en péagina web (Ungureanu et al., 2017)

Una de las desventajas a la hora de decidirse por esta tecnologia es su coste, lo que
ha impedido, en gran medida, su uso en numerosos estudios (Kumar, 2006). Por otra parte,
y en palabras de la empresa de neurociencia Neurocatchin (2022), es necesario que las
pruebas se lleven a cabo en un laboratorio, aunque el equipo es relativamente facil de usar

si se tiene un conocimiento minimo de anélisis de datos.

2.2.6 Otras técnicas

Existen muchos otros métodos para averiguar mas informacion sobre los

consumidores, aunque algunas pueden resultar altamente invasivas.

Este es el caso de las tomografias por emision de positrones (PET). Mediante una
inyeccidn intravenosa, se «detecta y analiza la distribucion tridimensional que adopta en el
interior del cuerpo un radiofa&rmaco de vida media ultracorta» (Bitbrain, 2022). Se
considera invasiva, ya que incluye el uso de agentes radiactivos, por lo que el sujeto se
expone a la radiacion. Es por ello por lo que su uso es bastante restringido en el
neuromarketing. No solo se debe tener en cuenta eso, sino que ademas su coste es alto, y

por tanto no es el equipo escogido en la mayoria de estudios de mercado (Bitbrain, 2022).

Otro ejemplo de tecnologia invasiva para el sujeto es el Steady State Topography o
SST. Con esta técnica se calcula la alteracion de la actividad del sujeto expuesto a estimulos

visuales (Bitbrain, 2022). Aunque permite una gran resolucion temporal durante periodos
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de tiempo prolongados, este equipo se usa Unicamente con estimulos visuales intrusivos

(Silberstein, 1992, 1995; como citado en Bitbrain, 2022).

A continuacién, se expone una tabla proporcionada por Cherubino et al. (2019) y

complementada con mas bibliografia para una mejor comprensién del conjunto de

tecnologias disponibles en el mercado, con informacion adicional sobre cada una de ellas:

Tabla 1. Visién general de las herramientas de neuromarketing en la investigacién de mercados

(Cherubino et al., 2019)

Herramientas de

neuromarketing

¢Qué mide?

Uso comercial

Ventajas

Limitaciones

Actividad metabdlica cerebral

Imagen por resonancia
magnética funcional
(IRMf)

Codificacion de la
memoria humana,
percepcion sensorial,
ansia, confianza y el
compromiso con la
marca, lealtad,

preferencia y recuerdo

Se utiliza para probar
productos, campafas
publicitarias, envases,
disefios y precios; para
predecir las o
identificar sus
necesidades para
reposicionar una marca;
y probar las
caracteristicas
sensoriales y de

celebridades

Medida valida para
respuestas cognitivas y
afectivas, y capacidad
para detectar cambios
en la composicion
quimica o cambios en
el flujo de fluidos en el
cerebro

Baja resolucion
temporal®, costoso,
inmovilidad de
participantes durante

los experimentos

Tomografias por
emisién de positrones
(PET)

Percepcidn sensorial y
valencia de las

emociones

Se utiliza para probar
nuevos productos,
anuncios y disefios de

envases

Medida vélida para las
respuestas cognitivas y
afectivas, y capacidad
para detectar cambios
en composicién
quimica o cambios en
el flujo de fluidos en el

cerebro

Pobre resolucion
temporal, caro

e invasivo por la
aplicacion de

contraste radiactivo

Actividad eléctrica en el cerebro

3 La resolucion temporal es el nimero de veces que una maquina ejecuta una medicion en un periodo
temporal determinado.
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Magnetoencefalografia
(MEG)

Percepcidn, atencion y

memoria

Se utiliza para probar
nuevos productos,
anuncios,

disefio de envases y
estudios sensoriales e

identificar necesidades

Tiene buena resolucién

temporal

Necesidad de una
habitacion libre de
campo magnético

terrestre, costoso

Electroencefalografia
(EEG)

Atencién,
compromiso,
excitacion, emocion
valencia, cognicidn,
codificacion de la
memoria,
reconocimiento,
aproximacion
retraimiento y carga

de trabajo mental

Se utiliza para probar
anuncios, traileres de
peliculas, disefio y
usabilidad de paginas
web, aplicaciones y
redes sociales,
experiencia en tienda,
disefio de impresion e
imagen, nuevos
producto, disefio de
envases, precios,
estudios sensoriales,
publicidad exterior,
debate politico y otros

estimulos de marketing

Alta resolucion
temporal, costes de
equipo relativamente
bajos, no invasivo,
valido para el
procesamiento
cognitivo de la
informacion, y
portabilidad

No escalable,
susceptibilidad de los
resultados a la
influencia de
artefactos en

movimiento

Steady-state

Compromiso

emocional, la atencidn

Se utiliza para probar

anuncios, traileres,

Alta resolucion

temporal y tolerancia

Empleo de estimulos

topography ] impresiones e . ] visuales Unicamente y
y el procesamiento de | | | a altos niveles de ruido ] ]
(SST) ) ) imagenes, y ) ) algo intrusivos
visual y olfativa L o interferencias
comunicacion de marca
Sin actividad cerebral
Se utiliza para probar
sitios web y usabilidad,
) ) aplicaciones y social,
Busqueda visual, ) )
L L reacciones en tienda o
fijacién posicion, L Poca flexibilidad, ya
o disefios de envases, .
movimiento ocular . i . que no funciona
. publicidad y videos, Portabilidad y no ]
Eye tracker patrones, resolucion eficazmente con gafasy

espacial, excitacion
atencion y dilatacion

pupilar

disefio de imagen,
disposicion en las
estanterias, colocacion
de productos, y
estimulos estéticos.

Puede comprobar como

invasivo

lentes de lentes de

contacto
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el consumidor filtra
informacion y
determina la jerarquia
de las percepciones del
material elegido como

estimulo

Respuesta fisioldgica:
GSR

Compromiso

emocional, valencia,

estimulacion

Se utiliza para probar
anuncios, traileres de
peliculas, disefio de
paginas web,
aplicaciones y redes
sociales, percepcion de
productos estimulos
estéticos y otros usos en
marketing. Puede medir
reacciones del
consumidor, tanto en
laboratorio como en el
entorno natural (por

ejemplo, en una tienda)

Portabilidad y no

invasividad

Mas informativo si se
combina con otras
herramientas

neurométricas

Cherubino et al. (2019) también proveen una esclarecedora grafica que ilustra la

popularidad relativa de los métodos seleccionados en 2014 frente a los empleados en 2018:
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Figura 7. Popularidad relativa de los métodos seleccionados en 2014 frente a 2018 (Cherubino et al., 2019)

En ella, se observa como la fMRI muestra un pequefio descenso durante el periodo

2014-2018; en cambio, los estudios de tiempo de respuesta han tenido el mayor incremento
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de popularidad en el mismo periodo. Del mismo modo, en 2018, los vendedores buscaron
mucho mas servicios como biometria, consultoria, seguimiento ocular y estudios de

compradores que en 2014 (Cherubino et al., 2019).
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111. MARKETING SENSORIAL
3.1. Los sentidos

Los humanos se relacionan entre ellos y con el mundo a través de sus sentidos. Ya
lo decia H.R. Tomlinson: «Vemos las cosas o como son, Sind COmo Nosotros somos». Es
decir, por mucho que una situacion sea, objetivamente, de una manera, lo que importa en

el proceso de compra es la forma en la que los consumidores la perciben.

Como se ha indicado anteriormente, en el neuromarketing este aspecto cobra
especial importancia, ya que son comportamientos que se pueden medir, y modificar
consecuentemente el producto o servicio ofrecido. EI marketing sensorial forma parte del
neuromarketing. Este busca despertar emociones en el consumidor por medio de los cinco
sentidos. El «neurox» entra en accién al ser la herramienta que estudia el porqué de su éxito.
Es decir, muchos saben ya que al aplicar algunas estrategias conocidas, como evitar el uso
de cifras redondas en los precios (mejor 5,99 € que 6 €) 0 emplear olores que caractericen
una marca para que todo el mundo se acuerde de ella, se consiguen buenos resultados. Pero

es la rama del neuromarketing la que le da una explicacion cientifica mediante su estudio.

Respecto a este Ultimo sentido, es importante recalcar que es uno de los mas fuertes.
Esto se debe a que existe una correlacion entre olor y memoria, lo que significa que, si la
informacion se codifica con el olfato, puede durar mas que si se codifica con otros sentidos
(Krishna, 2012). El principal apoyo de esta afirmacion es la proximidad fisica y neuronal
de los sistemas relacionados con el olfato y la memoria. Es mas, ningun otro sentido tiene
esta conexion directa con la memoria (Krishna, 2012). Numerosos estudios lo han
demostrado. De hecho, la universidad de Rockefeller llevo a cabo un estudio sobre los
sentidos, y descubrieron que los seres humanos recuerdan unicamente un 5 % de lo que
ven, un 2 % de lo que oyen y un 1 % de lo que tocan. No obstante, recuerdan el 35 % de
lo que huelen (Al-Said, 2019). Asimismo, se han dado casos en los que dicho sentido
influye enormemente en la decisién de compra. Muchas marcas tienen ya su propio odotipo

o logo olfativo, un olor que recuerda inmediatamente a la misma.

A modo de ejemplo, la empresa Dunkin’ Donuts es un claro caso de éxito. Esta

compafiia deseaba aumentar sus ventas de café en Corea, y las personas solo la recordaban
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por sus famosos donuts. Por lo tanto, desarrollaron un aroma que la gente identificara con
su café, y lo pulverizaron siempre que sonara su jingle en los autobuses de Sedl. Lograron
que su publico objetivo asociara estos dos elementos y, durante la camparia, sus ventas

aumentaron un 30 %, ademas de conseguir incrementar las visitas a sus tiendas en un 16 %.

Para centrarse en el mundo de TikTok, los Unicos dos sentidos a describir mas a
fondo son la vista y el oido, de los que se mostraran un caso a continuacion para ilustrar su

funcionamiento en este campo.

a) Lavista: el caso de Hubspot y el meme marketing

Una imagen vale mas que mil palabras. Eso es algo que la mayoria de personas
entiende, pero para poder afirmarlo con certeza absoluta, la neurociencia ha dado un paso
adelante en numerosas ocasiones. Citando una entrevista de Nieman Reports con Marcel

Just, director del Center for Cognitive Brain Imaging de la Universidad Carnegie Mellon:

El ser humano no esta hecho para procesar la letra impresa. La palabra «impresa» es un
artefacto humano. Es muy comodo y nos ha funcionado muy bien durante 5.000 afios, pero
es un invento de los seres humanos. En cambio, la Madre Naturaleza ha incorporado en
nuestro cerebro la capacidad de observar el mundo visual e interpretarlo. Incluso el
lenguaje hablado es mucho mas un hecho biol6gico que la lectura del lenguaje escrito. (Just
y Ludtke, 2016).

Esto quiere decir que las fotos y los videos son muy efectivos a la hora de ser
entendidos por los seres humanos en general, no solo con el de un grupo demogréafico
especifico. Otro estudio realizado por 3M midi¢ este fendmeno, y se descubrid que el 90 %
de la informacion transmitida al cerebro es visual. Ademas, las imagenes se procesan
60 000 veces mas rapido que un texto (Rock, 2015). Por ello, no es de extrafiar que
plataformas basadas en este formato hayan tenido tanto éxito. De hecho, los tweets que
contienen imagenes son retuiteados hasta un 150 % mas (Cooper, 2022), y las fotos
colgadas en Facebook tienen un 39 % mas de engagement (Cooper, 2022a). Ya sean

memes*, GIF o infografias, este método funciona.

4 Imagen, video o texto, por lo general distorsionado con fines caricaturescos, que se difunde
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Por otra parte, también se han llevado a cabo numerosos estudios que demuestran
como el uso de caras humanas ayuda a los consumidores a recordar con mayor confianza
y positividad. Segun la recopilacion de Chopra (2022) sobre los estudios més destacados
de este aspecto, la confianza inicial aumentaba en los sitios web que empleaban fotografias
y videoclips, en comparacion con los sitios web de control que carecian de ellos (Aldiri
etal., 2009). Asimismo, los sitios web con imagenes que incluyen rasgos faciales son
recibidos mas positivamente por los usuarios que las imagenes sin rasgos faciales o sin

imagenes humanas en absoluto (Cyr et al., 2009).

También es importante recalcar que el uso de diferentes colores juega un papel
crucial en este sentido. De acuerdo a Renvoisé y Morin (2006), y como citado en
Martinez-Anzo y Vargas-Salgado:

Los seres humanos cuentan con tres canales de aprendizaje: el canal visual, el cual consiste
en que el individuo vea antes de aprender; el canal auditivo, con el que primero debe
escuchar lo que va a aprender; y el canal Kinestésico, por el cual debe tocar antes de
aprender. De acuerdo a los autores, el canal visual remite los mensajes con mayor facilidad

y rapidez que los otros dos restantes. (2017).

Se han llevado a cabo numerosos estudios sobre la teoria cromatica y como influye
la eleccion de un color u otro sobre el ser humano. En el campo del neuromarketing en
concreto, algunos ejemplos son el uso de EEG por parte de Rakshit y Lahiri (2016), quienes
estudiaron el impacto de cuatro colores (rojo, amarillo, verde y azul) en usuarios durante
10 segundos con una pantalla en blanco de 2 segundos en dos presentaciones sucesivas. Se
demostrd cémo el color rojo es el mas responsable de la estimulacion mental y la actividad

cognitiva, sequido del verde, el azul y el amarillo.

También es destacable el estudio de Kawasaki y Yamaguchi (2012), quienes
estudiaron el efecto del color en la atencion humana. Mostraron 2 cuadrados de color con
un fondo gris a voluntarios, y se les pidié a los participantes que eligieran su color

preferido. Se observo un aumento de la atencion cuando los participantes se centraban en

principalmente a través de internet (RAE, s. f.).
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su estimulo preferido mediante el uso de EEG. También llegaron a la conclusion de que la
actividad cerebral relacionada con la atencion visual esta influida por las preferencias
subjetivas. Es decir, utilizaron los colores como informacion para la toma de decisiones de

preferencia.

La iluminacion es un factor que también es capaz de modificar en gran medida
tanto las emociones del consumidor como el ambiente del comercio, y se le deberia dar

gran importancia (Tantanatewin y Inkarojrit, 2016).

Castro (2013) recopila en la siguiente tabla con base en las investigaciones de
Malfitano (2007) y Russell (1990a, 1990b, 1990c, 1990d) el uso de los colores en el
marketing, y servird como referencia a la hora de analizar los colores empleados en

videos de TikTok centrados en la literatura méas adelante:
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Color
Rojo

Amarillo

Azul

Verde

Tabla 2. Uso de los colores en el marketing. Fuente: Malfitano (2007) y Russell (1990a, 1990b,
1990c, 1990d), como citado en Castro (2013)

Caracterizacién

* Es mas usado por la mujer que por el hombre. Al
hombre le atrae el maquillaje (lapices labiales,
punturas faciales, esmaltes de ufias) y la ropa de
color rojo en una mujer.

* Es el color de la vida.

* Percepcion inicial. Aporta a la decision el punto de
vista emocional.

* Trasfondo de miedo, odio, ira, celos, amor.

* Combinado con el amarillo produce saciedad,
hambre y estrés visual.

* Avisos luminosos.

* Usado en las salas de cine y de teatro.

* No usado en ambiente de trabajo, porque fomenta
discusiones e incrementa las reacciones emotivas.

* El magenta atrae un mercado joven.

* Sefala la etapa infantil (o a 20 afios) en el ciclo de
vida humana.

* Es el color de mayor impacto para la retina humana.
Promueve la accion.

* Generacion de propuestas positivas. Aspectos
generativos del pensamiento.

* Cubre desde un espectro légico y practico para los
suefios.

* El exceso de optimismo conduce al fracaso.

* Disminuye el color rojo y absorbe el frio del azul.

* Para elementos que se identifiquen con la seguri-
dad personal y en las personas.

* Hace giie los objetos se vean de n
* Recordatorio de vacaciones.

* Color de la alegria.

* Sugiere aire natural y campesino combinando
naranja, verdes y marrones,

* El amarillo claro evoca productos de lecheria y los
ocres productos saludables.

* Nuevos productos.

* Sefiala la etapa de madurez (42 a 63) en el ciclo de
vida humano.

ayor tamano.

* Elhombre en el occidente se viste de azul. La mujer
lo hace solo para controlar al hombre.

* Es un color popular.

* Brilla por su ausencia en el reino animal y vegetal.
* Evaluacion y control.

* Provee constancia y seguridad, por lo que es usado
en medios de transportes y finanzas.

* Desarrollo de metodologias

* Naturalmente no se asocia con a la comida.

* Determina el foco de atencion.

* Comunica y media.

* Uso general para la escritura y los uniformes.

* Regenerador del vitalismo corporal y mental.
Medicina preventiva.

* la luz azul disminuye la tension muscular y
nerviosa.

* Adecuado para evitar la discusion, ideal para
conciliaciones.

* Usado en productos de limpieza facial por su repre-
sentacion con el agua.

* Relacionado con los viajes.

* Asociado con el amarillo produce una sensacién
veraniega.

* Sefala la etapa de vejez (63 y mas) en el ciclo de
vida humano.

* Desarrollo de nuevas ideas, fomenta la creatividad
y la innovacidn.

* Caracter y efecto prospectivo, vision de futuro.

* Es accion, es una expresion de actividad.

*Es el color mas facil de percibir por el ojo humano.
* Lamparas de dormitorios para procurar mayor

Naranja

Violeta

Blanco

Negro

Gris

descanso.

* Usado en casas de salud y sanatorios.

* Estimula y recopila.

* Verde claro es aceptado. Verde oscuro es
rechazado por el 90% de la gente.

* Sefiala la etapa de juventud (20 a 42) en el ciclo de
vida humano.

* Color del ciclo vegetal, primaveraly de la fertilidad.

* Festividades.
* Recomendado en ambientes de personas apaticas.

* Color de la vejez senil

* Predilecto por los jovenes.

* Luces nocturnas.

* En avisos las letras violetas resaltan sobre fondos
amarillos o naranjas.

* Aplicado en juguetes y cosméticos.

* Combinado con el verde produce una sensacion
extrafia desagradable.

* Combinado con el oro, produce una sensacién de
alto impacto y de poder.

* No es conveniente usar en combinacion con o sobre
azul, roje y gris.

* En detergentes, jabones y blanqueadores.

* Higiene en general.

* Guia de direccion para localizar informacion.

* Es creible, da por sentado un hecho.

* Soporte de informacion necesaria para la toma de
decisiones.

* No recomendable para alimentos.

* Aumenta el contraste de colores claros.

* Envases negros para mercancias selectas, de alta
calidad.

* El negro connota sexualidad.

* Seriala riesgos, peligros.

* Formula preguntas negativas.

* El gris se asocia con a productos duraderos, fiables,
de alto valor utilitario y discretamente sofisticado.

* Papel importante en el disefio de calle.

* Su neutralidad se presta como aplicacion minima-
lista del color.

a. Relacion figura-fondo: Predisposicion a observar
figuras oscuras con fondos iluminados.

b. Uso de colores célidos (tonos rojos, amarillos y
naranjas) los cuales permiten acercar al consumidor.
Los tonos frios (azules, verdes, morados) tienen un
efecto distanciador.

c. Las figuras oscuras sobre fondos oscuros hacen
sobresalir los objetos.

d. Los elementos diferenciados al fondo atraen la
mirada.

e. Las formas deben ser grandes y célidas respecto de
las figuras del fondo.

f. Las secuencias cromaticas dan un método de obser-
vacion al sujeto, haciendo de laimagen mas dinamica.
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Finalmente, como caso de éxito se abre una rama Unica del marketing: el «Meme
marketing» o publicidad con memes. Se trata de una forma Unica y divertida de conectar
con el publico. De acuerdo con Malodia et al., (2022), segun una reciente encuesta sobre
el comportamiento en las redes sociales realizada por YPulse (2019), el 75 % de los
usuarios de entre 13 y 36 afios comparte memes con regularidad, y el 30 % de ellos lo hace
a diario. Ademas, los usuarios de Instagram compartieron un millon de memes al dia en
2020. Por si fuera poco, Paquette (2019) también informé de que el uso de memes en
publicidad genera una tasa de engagement del 30 % en las redes sociales, frente aun CTR®
del 1 % en el caso de Google AdWords.

En concreto, el protagonista de este
caso es la empresa Hubspot. Gracias a un
sencillo meme, logrd su objetivo inicial, que
intentaba alinear sus ventas con lo que su
audiencia buscaba. El resultado fue un
altisimo nivel de engagement, con 453 me
What prospects thinks | 4o \‘V.m”.mk.do w,:a,m;((,;,.y Pl gusta, 57 comentarios y 256 veces compartido

LSS on Facebook (Patel, s.f.).

Figura 8. Meme de Hubspot (Patel, s.f.)

No obstante, es importante recordar que este tipo de publicidad debe aprovechar el
momento en el que ciertas imagenes o tendencias estan de moda, ya que, de lo contrario,
podria lograr el efecto contrario y pasar desapercibido, o causar una imagen de

desinformacién al publico.

b) El oido: el caso Kellog’s

Se ha expuesto con anterioridad el caso de Dunkin’ Donuts en Sedl, pero existen
otros estudios de neuromarketing que ya han arrojado resultados sobre lo eficaz que es el
empleo de este sentido. Cabe mencionar que es una herramienta perfecta en combinacion

con otros. De hecho, Alvarez del Blanco (2011) llevé a cabo un estudio que demostraba

5El CTR (Click Through Rate) es el nimero de clics que obtiene un enlace respecto a su nimero de
impresiones (Socialmood, 2020a).
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cémo «la fidelidad del consumidor hacia la marca se incrementa un 28 % cuando uno de
los sentidos se activa positivamente, un 43 % cuando pasan a ser dos o tres sentidos, y se

eleva hasta un 58 % cuando se trata de cuatro o cinco sentidos».

Asi, Kellogg's contraté a un laboratorio danés de mdsica comercial especializado
en simular el sonido «crujiente» de los cereales del desayuno. La empresa encargo al
laboratorio que creara un crujido unico para sus copos de maiz. El dia que presento el
nuevo sonido de los cereales, su cuota de mercado aument6. Es decir, en lugar de
comercializar un cereal que se basaba en dos sentidos, la vista y el gusto, Kellogg's podia
apelar a otros dos, el oido y el tacto. Al apelar a mas sentidos, la empresa amplié su

plataforma de marca y vendié més productos (Lindstrom, 2006).

Avendafio et al. (2015) recogen en su articulo sobre estimulos auditivos varios
estudios que desarrollados a lo largo de los afios sobre el oido. En concreto, menciona estos
estudios de neuromarketing, para los que se emplearon las técnicas mencionadas al

comienzo de este trabajo:

En primer lugar, Areni y Kim demostraron en 1993 que la musica clasica
incrementaba la sensacion de calidad del producto en bodegas de vino. Asimismo, estos
autores observaron como «la musica ejerce efecto sobre lugares con multitudes, influyendo
en el tiempo de permanencia de los consumidores en los establecimientos». Se vio también
que la musica réapida lograba que los clientes salieran de forma mas rapida del lugar de

compra.

En el extremo opuesto, al reproducir masica de baja intensidad y menor ritmo
«aumenta el tiempo de compray consigo, el dinero que se gasta», de acuerdo con Milliman
(1982). Gracias a dichas investigaciones, se revel6 que «en establecimientos de comida,
los clientes comen mas rapido y consumen menos al exponerse a musica con alto volumen
y de tiempos acelerados» (Avendafio et al., 2015). Por Gltimo, Smith y Curnow (1966),
asocian la musica que se reproduce en un punto de venta con la velocidad y movimiento

de los clientes.

Braidot (s.f.) sostiene que el tipo de musica clasica o new age brindan estados animicos

positivos, gracias a sus caracteristicas de tono, volumen e instrumentacion. Asimismo, la
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musica con alteraciones de ritmo y tono bajo genera calma, porque la amigdala, el
hipocampo y la corteza frontal sufren un estado de activacion que se resume en estados
placenteros; en el caso contrario, la musica con tonos, volumen y ritmos alterados crea
sensaciones no concurrentes con el lugar, pues ocasiona momentos de tristeza, enojo o
neutralidad. (Avendano et al., 2015).

En tercer lugar, la agencia de neuromarketing Marco Baldocchi (2021) respalda la
gran acogida que tienen los videos que emplean el storytelling como estrategia para

mantener el interés de la audiencia.

Por ultimo, cuando el contenido de un mensaje contiene metaforas visuales, evoca
reacciones mas positivas que los anuncios sin metaforas. Los resultados del EEG de
Garcia-Madariaga et al. (2020) revelaron una relacion positiva entre la carga cognitiva y

la complejidad conceptual que no esta mediada por la comprension.

Esta recapitulacion representa un buen punto de partida para explorar la

investigacion en neuromarketing relacionada con el sonido.
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IV. EL CASO DE TIKTOK
4.1. Evolucion de la aplicacion y su audiencia

Segun Natalie Jarvey, de The Hollywood Reporter, Musical.ly, la aplicacion que
consistia en el uso del playback para grabar videos cortos cantando canciones, pasé a
manos de una empresa china llamada ByteDance, que la fusiond con su propia aplicacion:
TikTok. Debra Aho Williamson y Man-Chung Cheung, de eMarketer, mencionaron que
tres meses después de la fusion, las descargas de TikTok se dispararon, aumentando un
25 % en Estados Unidos y un 20 % a escala internacional. Con los usuarios de TikTok
sumados a los de Musical.ly, la aplicacion es ahora extremadamente popular en todo el
mundo (Happel, 2020). De acuerdo con el glosario digital de Arimetrics, podria describirse

de esta forma:

TikTok (conocido en China como Douyin) es una aplicacion para compartir videos de corta
duracion muy famosa entre adolescentes de todo el mundo. Los usuarios utilizan esta app
principalmente para grabarse a si mismos cantando en playback una cancién y moviendo

los dedos de un modo muy particular denominado finger dance. (Urrutia, 2022).

Los usuarios de TikTok han inventado y definido multiples personalidades, como
por ejemplo lo que significa ser «That girl» 0 «esa chica», en espafiol. Este término
describe a jovenes que desean lograr un estilo de vida asociado a un ideal de salud mental
y fisica. Suele incluir una recopilacion de videoclips estéticamente agradables que
priorizan la productividad. Es decir, este entorno digital puede llegar a transformar el

mundo real a su medida.

TikTok también puede aumentar la popularidad de las canciones. A menudo, estas
se vuelven virales y millones de personas las escuchan y conocen al artista gracias a su uso
en la aplicacion (Happel, 2020). Una vez que estas canciones se viralizan, su empleo para
aumentar las visualizaciones e interaccion de los creadores se dispara. Es el llamado

«marketing viral».

Es necesario mencionar también la relevancia de la aplicacién. TikTok cuenta ya
con mas de 100 millones de usuarios en Europa, y su audiencia més grande es la
Generacion Z (término que comprende edades alrededor de los 15 a 25 afios), aunque se

ha hecho eco en otros grupos demograficos clave, conectando a personas de todas las
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edades. Se ha convertido en un punto de encuentro para colaborar en la creacion de
contenido. Es una plataforma de gran oportunidad: la intencion de compra tras visualizar
un anuncio en dicha plataforma «es 2,6 veces mayor en comparacion con los estandares
del sector, mientras que sus anuncios tienen un efecto 3,7 veces mayor en la aceptacion de
marca por parte de los consumidores» (Moreno, 2021). IAB Spain sefiala también que el
incremento de la notoriedad de TikTok es de un 53 % en 2020, el més alto frente al 14 %
de 2019. A eso se le une que es la red mas avanzada en términos de usuarios, con un
aumento del porcentaje de personas que la han utilizado al menos una vez del 3 % al 16 %
(Moreno, 2021).

Con base en todo ello, podemos afirmar que TikTok es una herramienta realmente

atil para negocios que deseen llegar a mas jovenes.

4.2. Analisis del neuromarketing en la aplicacion: el uso de #Booktok

Se han seleccionado al azar diez videos que contienen la etiqueta #Booktok. Estos
se analizarén en base a las técnicas de marketing mencionadas. El objetivo consistira en
comprobar cdmo funcionan estas técnicas, producto de estudios de neuromarketing, y

cémo de exitosas resultan.

En concreto, el trabajo se elaborara con base en los sentidos de: la vista, con el que
se comprobara la existencia de factores que determinan la popularidad de un video (si
aparecen o no caras humanas y el uso de colores concretos); y en segundo lugar, se
analizaran los aspectos del sentido auditivo, como el storytelling, el tipo de musica y las
voces en off. Relacionado con el mismo sentido, se comprobara si el contenido hace

hincapié en imagenes metaforicas y comparaciones.

Como ultimos criterios a partir de las aportaciones de Saha (2018) sobre estimulos
clave en el consumidor, se examinara la existencia del humor y de la conexion emocional

para estudiar como impacta en la audiencia.

A fin de ordenar este andlisis, se ha creado una tabla que incluye los criterios
descritos anteriormente. Al no recaer directamente en un sentido concreto, estos ultimos se
analizaran en una columna aparte. Dada la naturaleza de la aplicacion y la imposibilidad
de adjuntar videos, solo se muestran los nombres de los autores y titulos de los tiktoks. Sin
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embargo, se afiadird su enlace en el apartado de «Bibliografia de videos» de este mismo

trabajo para su consulta:

Vista Oido
. ) Humor /
Video Caras Colores o . Metaforas y .
. Musica Voces en off Storytelling . Conexion
(Autor y titulo) humanas concretos comparaciones ]
emocional
Si. La
Si. La creadora
creadora se i . i i pone a su
- Si. La masica Si. El video o
dirige o ) audiencia en
. es muy répida, consiste en
@melissaloyaa — | personalmente ) o los zapatos
. o parecida a los describir la
amo demasiado a su audiencia. . o del
. No. traileres de No. historia del No. )
los libros con Muestra sus i . . protagonista
. . . una pelicula. libro como si ) .
mitologia griega | expresiones, . inmediatame
. Acompaiia su fuera real para
dandole fuerza . nte para que
historia. los lectores. )
asus empaticen
argumentos. con la
historia.
Si. Conecta
con la
emocion de
. tristeza y
i Si. Lee un
Si. Aprovecha horror ante
) fragmento de
el video de y los actos
. ) una cancion )
@schizophrenicre | otro creador, cometidos
) ) presente en el
ads — reading respondiendo ) por el
) ) libro que ) )
history isnt easy, a su pregunta. No. No. No. ) No. imperio
o ] describe el .
but i think its Sus emociones o estadouniden
. . acontecimient
critical de tristeza se Lo seen
) o histérico ]
reflejan en el Vietnam.
sobre el que -
rostro. . También usa
libro trata.
el humor
negro para
impactar a
su audiencia.
. Si. Uso del | Si. Musica Si. Se oye una | Si. Por cada Si.
@yasminsbooks.s ) )
blancoy lenta hasta el voz femenina | libro mostrado Aprovecha
— Follow my No. . ) No.
negro para | momento de que quiere se describe la el
bookstagram! B S o
comparar | ensefiar el representar a historia de sentimiento
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la relacion | libro, luego la protagonista | cada uno que suele
héroe- rapiday de un libro brevemente. provocar
villano con | potente. En hablando. En pequefias este tropo®.
el bieny el | tendencia. dosis consigue
mal. mantener la
atencion del
espectador.
Si. No solo
los
comentarios
Mdsica lenta lo
hasta el demuestran,
@bookwormmarg i .
momento de Si. Compara el sino que
0 — I don’t speak . . . -
. . Si: Azuly | ensefar el libro con una también
in absolutes, but Si. . No. No. o
L rosa. libro, luego historia de amor | apela a otra
this is objectively . i )
rapiday de otra pelicula. | pareja para
funny .
potente. En asociar los
tendencia. sentimientos
que esta
provoca con
la del libro.
. Si. Une la
Si: tonos iy
emocion de
blancos, L i .
Modsica triste y Si. El texto lee: | tristeza con
negros y . .
o ) lenta que apela «Libros que me | los libros.
@adridiaries — rojos que o
al sentimiento destrozaron el Usa su
I’1l never recover No. evocan No. No. ) o
gue causan los corazény me experiencia
from these books. calma, ) )
o libros dejaron llorando | personal
pesimismo i
mostrados. durante dias». para
e
. . recomendarl
intensidad.
0S.
Mdsica rapida Si: narra un Si.
. que tiene su posible tropo Aprovecha
@katediaz__ — . .
) Si. No. climax en la No recurrente y No. el
Book ideas ptl ) ) o
parte final de atractivo para sentimiento
la historia. su audiencia. que suele

6 En términos literarios, un tropo es un recurso argumental o un atributo de un personaje que se utiliza con
tanta frecuencia en el género que se considera habitual o convencional. Por ejemplo, un tropo en las

historias de superhéroes es un villano que quiere dominar el mundo (MasterClass, 2021).
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Uso del héroe-

villano.

provocar
este tropo.
Aunque no
menciona
expresament
e un libro
con ese
tropo, afiade
un enlace a
otro video
con
recomendaci
ones del
mismo,
aumentando
su

engagement.

@goikobooks —
Episodio 11

Si.

No.

No.

No.

Si. Comienza
narrando la
historia del
libro como si
fuerareal, y
maés tarde lo
desmiente
recomendando

el libro.

Si. Emplea
diferentes
metéforas a lo
largo del video
para describir la
historia del

protagonista.

Menciona
emociones
como el
miedo, el
abandono y
la decepcion.
Apelaala
empatia
instando a su
audiencia a
vivir la
historia de
un nifio
como si
fueran ellos
los
protagonista

S.

@maditasbiblioth
eca — This is the
most beautiful

book ever

No.

Si: tonos
blancos,
negros y

dorados.

Si. Msica
clasica lenta,
evoca
tranquilidad,

acorde con la

Si. Suena una
voz femenina
que interpreta

ala

Si. Lavoz en
off describe su
propia

historia.

No.

No.
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estética del

protagonista

libro. del libro.
Utiliza la
Si.La experiencia
creadora usa la femenina
cancion de para apelar a
] ] ) «Back to las
@marieaurelia— | Si. La .
o Black», de emociones
idk if i wanna cry | creadora
] Amy de su
or just never aparece No. ) No. No. No. o
] Winehouse, audiencia y
speak to men ever | mostrandose
) ) que recuerda que
again disgustada. o )
su sentimiento empaticen
de desencanto con su
con los misma
hombres. reaccion al
libro.
Si. Describe
Si: tonos Si. La su
rojos, creadora usa la i experiencia
L B Si. Compara el
refiriéndos | cancion personal con
) dolor de una )
B eala versionada L estos libros
@yuliiareads_xo L traicion ficticia
traicion «Love Story», . para
— All of those a un dolor fisico
No. que sufren | de Taylor No. No. i demostrar
made my heart . en el corazon,
los Swift, que . que,
hurt . ademas de .
protagonist | recuerda aun o efectivament
o describirlo
asy el sentimiento de e, provocan
) L como «crudox. )
motivo del | traiciobny a emociones
video. sangre. muy intensas
de dolor.
El creador
hace una
] «antirrecome
Si: colores i .
) Si. Voz ndacién»,
@kris.selberg — azules, . ) o
) Mdsica con masculina que describiendo
Save this one for usados ) )
No. ritmo, pretende No. No. el libro para
later!! Follow for para S
sugerente. inspirar que su
pt. 5! evaluary ) o
confianza. audiencia no
controlar.
tenga que
leerlo.
Consigue
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seguidores y
se convierte
en una figura
de autoridad,
actuando
como el
autor del
libro.
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V. CONCLUSIONES Y FUTURAS ESTRATEGIAS

Tras observar detenidamente estos ejemplos, podemos comprobar que,
efectivamente, la hipdtesis que plantedbamos al principio de este trabajo se confirma: los
creadores de la aplicacion TikTok que utilizan el hashtag #Booktok se sirven de técnicas
investigadas por el neuromarketing. Es cierto que, probablemente, la mayoria de dichos
videos no se realizan con técnicas en mente, pero lo que si podemos concluir es que se
demuestra como ciencias aparentemente tan complejas como el neuromarketing estan ya

al alcance de usuarios normales.

Se ha observado un gran nimero de publicaciones que establecen su tema principal
en los tropos, con mucho éxito. Con base en ellos, recomiendan varios libros en un solo
video. Otra practica enormemente utilizada es el aprovechamiento de canciones en auge
en ese momento dentro de la aplicacién. Estas impulsan enormemente los videos de los
creadores, mostrandose de forma mas frecuente en la pagina principal de los usuarios. La
eleccion de estas canciones concuerda con las investigaciones de neuromarketing
mencionadas anteriormente que afirmaban cdémo, dependiendo del ritmo, se consigue

evocar una emocion u otra.

Ademas, el uso de caras humanas que expresan emociones abiertamente parece
funcionar muy bien en la plataforma, asi como el storytelling. Se advierte una sustanciosa
cantidad de publicaciones que siguen el mismo guion: el video comienza con «imagina
que [x]...». Es decir, el creador «pide prestada» la historia original de un autor de su
eleccion y convierte en suya una narrativa concreta. Asi, logran conectar con su audiencia,

convirtiéndola en protagonista de la historia y apelando a sus emociones.

El uso de voces en off y colores concretos son las técnicas menos utilizadas dentro
de la etiqueta, aunque no inexistentes. Como propuesta para futuras investigaciones, seria
interesante estudiar si un uso mas habitual de estas dos técnicas aumenta la popularidad de
los videos, o, si por el contrario, la razén por la que no se emplean tanto provoca malos

resultados.

Deberemos asimismo considerar el futuro de la aplicacion y como evoluciona al
ritmo de los propios usuarios. Como indica el Doctor A. K. Pradeep (2011), el cerebro de

un nifio o adolescente se encuentra aun en desarrollo. Por el contrario, entrando en la
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adultez ya no hay tantos cambios, pero, sorprendentemente, es un poco mas tarde cuando
la mente si comienza a experimentar alteraciones, concretamente entre los 50 y 60 afios. Y
lo que es més, un estudio de NeuroFocus confirmd que entre dichas edades las personas
comienzan a tener una mayor dificultad en su habilidad para eliminar distracciones
(Estallo, 2011). Esto resulta crucial para el desarrollo de estrategias dirigidas a diferentes

rangos de edad actualmente, y para el desarrollo de estrategias a largo plazo.

Teniendo en cuenta dicha informacion, se podria afirmar que en el caso de la
supervivencia de la aplicacién dentro de unos afios —y aunque no fuera asi, también
resultaria atil para otras campafias—, los métodos que ahora funcionan para atraer la
atencion de la Generacion Z no serian tan efectivos, y se deberia observar atentamente qué
técnicas si funcionan para la generacién con el rango de edad que comprende a las personas

entre 50 y 60 afios, pues podrian predecir futuras tendencias.

Ademas, el desarrollo de la tecnologia previamente expuesta en este trabajo
continla sometida a cambios en su coste y funcionamiento, por lo que los creadores y

empresas deberan reinventarse continuamente.

A modo de conclusidn, cabe recordar que no solo la tecnologia se somete a cambios
constantes, sino que el propio cuerpo humano posee también alin misterios por descubrir.
Se siguen cuestionando hechos tan asumidos como la existencia de Unicamente cinco
sentidos; por ejemplo, la neurocientifica Nazareth Castellanos declara que la interocepcion
(«proceso por el cual el sistema nervioso detecta, interpreta e integra las sefiales que se
originan en el organismo con el fin de generar un mapa interno constante y dindmico,
consciente e inconsciente» [Castellanos, 2022]) y la propiocepcion («detecta el
movimiento, las sensaciones y la posicion corporal a través de receptores sensoriales y

cinestésicos» [Castellanos, 2022]) también tienen lugar en nuestra realidad (Flor, 2022).
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