2 UNIVERSITAT /ADL

§F) POLITECNICA f i

g.) 'L AP Facultad de Administracion

./ DE VALENCIA y Direccién de Empresas /JUPV

UNIVERSITAT POLITECNICA DE VALENCIA

Facultad de Administracion y Direccion de Empresas
Neuromarketing en redes sociales: revision bibliografica

Trabajo Fin de Grado

Grado en Administracion y Direccion de Empresas

AUTOR/A: Ramirez Retamero, Maria
Tutor/a: Grau Gadea, Gonzalo Francisco

CURSO ACADEMICO: 2022/2023



Facultad de

S5 UNIVERSITAT D -
5 ) POLITECNICA /\ Administracion
* * y Direccién de

t Empresas [UPV

DE VALENCIA

Neuromarketing en
redes sociales:
revision
bibliografica

Trabajo Final de Grado. Grado en Administracién y Direccion de Empresas.

Tutor: Gonzalo Francisco Grau Gadea
Alumna: Maria Ramirez Retamero

Valencia, curso 2022-2023



Tabla de contenido

3 1010 0o [7 [oloi (o] ¢ HFUUURE 5
1.1 Resumen / ADBSEIaCT......cooo oo 5
1.2 ODBJELIVO ., 6
1.3 JUSEIfICACION .. 6
1.4 MetodolOogia......cooovviiiiiiieeeee e, 6
1.5 Ordendocumental ... 7

WY [s [do(o 1 1 =10 ] 4 (oo DUUUS OO 9
2.1 MaArKEEING ...ooeeceeeee e, 10

2.1.1 Tipos de Marketing enla actualidad ...............cc.occoooiiiiiiiiiice e 10
2.2 Neuromarketing ...........ccoovviiiiiiii e, 14
2.2.1. Técnicas y herramientas del neuromarketing................cccooooiiiiiiiciicce e 16
2.2.2 Limitaciones del Neuromarketing ...............ccoooviiiiiiii i 20
2.3 RedeS SOCIAIES ... 21
2.3.1 1T =4 1 1 TP PP UOPPRRPPP 22
2.3.2  YOUTUDE ..o e 23
2.3.3  THKTOK oo ooveeeeeee oo e ee e et e s e s e se et eeeneeeenens 25
2.3.4  FACEDOOK. ..o 26
2.4  Uso del neuromarketing en la publicidad en redes sociales.......... 28
2.5 Eemplos de @XitO........cooviiiiiiiie e, 33

ST & 0] o 1V =X £ SRR 40
3.1 Marcolegal. ..o, 40
3.2 Conflictos €LICOS ......cooeeeeieieee 41

4. Andlisis y discusion de los resultados................ccccovuvvveeeennnee. 45

Y 00 ¢ Yot (1 XY 0] 4 [=X OO 48

Y 4 1= (o K 50
Relacion con oS ODS ... 50

[2716] (o]0 [0 ] (o I USSR SPI 52



TABLA DE ILUSTRACIONES

ILUSTRACION 1. IMAGEN CEREBRAL CON FIMIRI .....eeiitiiieieceeece ettt st s e sne e sae e s e saneennee s 17
ILUSTRACION 2. ELECTROENCEFALOGRAMA .....ueierueeesseesaseeransasseeaaseesansassseasseesansessssassessansessnsessessansessnsessessansesansesseen 17
ILUSTRACION 3. MAGNETO ENCEFALOGRAFIA. ...« ceiieitieteieteeeteeesteeesetee e stt e e s see e e s te e e smeee s sseeeessneessstee s teeesaneaesanns 18
ILUSTRACION 4. ELECTROMIOGRAFIA «....veeetieeuteremeesseeseseesansasseeasseesansassseasseasansessneaaseesansesneasssesansesansssseesaseesansessenn 19
JILUSTRACION 5. EYE-TRACKING .....ceeuueeruererseeeaneeramsesseesaseesansasseeaaseasansassssaassesansessneasseesansesansesseessseessnsessessansesansessees 19
ILUSTRACION 6. FACIAL ACTION CODING SYSTEM....ueeiveereurernrerseesaneeransasseessseesansessnsasseesansessnsessessansessnsessessansessnsasseen 20
ILUSTRACION 7. TITULARES DIGITALES ESENCIALES....cceuveereutereseesseeaaseeransaseeasseesansesnsasseesansessnssssessansessnsessessansessnsessnen 21
ILUSTRACION 8. CRECIMIENTO DIGITAL «.uuuttereeeeerereessaueeesaneeessuseessaseassesseeessseeasnseessaneassasseeeessneesasssesseseessansassann 21
ILUSTRACION 9. TIEMPO DE USO DE LAS APLICACIONES SOCIALES; DATOS DE LA TORRE DE SENSORES ......evereeerueeraneeranrenaeens 22
ILUSTRACION 10. DIFERENTES PARTES DEL CEREBRO ....cceeuueeerauuteessneessaueeesesseaessseeassseessaneessasseesessneesssseessensesssansassann 28
ILUSTRACION 11. FORMATO DE BOTELLAS PARA LA CAMPARA ......eeitieeeiestiessteeeeneeseeesseesensesaneasseesaneesneasseesnseesnsesseenn 34
ILUSTRACION 12. ANUNCIO DE LA CAMPARIA BREAKINGZ ....conneeieieitieieiie ettt ssce et et e st e s te e e s e e e 35
ILUSTRACION 13. PARTICIPANTE DE LA CAMPARNA REAL BEAUTY SKETCHES ......ueiiieeeieieeerecee s cee e sieeesseee s ee e e meee e 36
ILUSTRACION 14. ANUNCIO PUBLICITARIO DE LA CAMPARA THE MAN YOUR MAN COULD SMELL LIKE....cevceeereieeneereeenen. 37
ILUSTRACION 15. CAMPARNA PUBLICITARIA DE PUMA ...c..uetiiiie ettt ettt et et e s see s s te e e s e aeseane 38



1. Introduccion

11
1.2
1.3
14
15

Resumen / Abstract.
Objetivo
Justificacidn
Metodologia

Orden documental



1. Introduccidn
1.1 Resumen / Abstract.

Resumen: El presente trabajo fin de grado (TFG) corresponde a una revision bibliografica
de la literatura internacional publicada sobre la influencia que tiene el neuromarketing
en la publicidad, y mas concretamente a través de redes sociales, asi como en el efecto
en las ventas a través de estas. Haciendo referencia el neuromarketing a la ciencia que
estudia los efectos de las acciones de comunicacion en el cerebro humano para poder
llegar a predecir la conducta del consumidor, detallando diversas definiciones vy
percepciones que existen en la actualidad, indagando también en sus limitaciones y
conflictos éticos, asi como en la legislacion vigente en Espaiia.

Palabras Clave: neuromarketing, marketing digital, redes sociales, ventas.

Abstract: This Final Degree Project corresponds to a literature review of the international
literature published on the influence of neuromarketing in advertising, and more
specifically through social networks, as well as the effect on sales through these.
Neuromarketing refers to the science that studies the effects of communication actions
on the human brain to be able to predict consumer behaviour, detailing various
definitions and perceptions that currently exist, also investigating its limitations and
ethical conflicts, as well as current legislation in Spain.

Keywords: neuromarketing, digital marketing, social media, sales.



1.2 Objetivo

El objetivo principal del TFG es analizar y conocer las nuevas tendencias de marketing y
en especial del neuromarketing, relacionandolo con su potencial para la venta en redes
sociales. Para esto plantearemos una serie de objetivos especificos en los que se
estructurara el trabajo:

e Andlisis del concepto del marketing y de sus tipos mas relevantes.

e Explicacién del concepto de neuromarketing y sus diversas técnicas.

e Evolucion de la publicidad en las redes sociales, concretamente en Instagram,
YouTube, Facebook y TikTok.

e Estudio sobre la relacién del neuromarketing y su uso en redes sociales para
aumentar las ventas y atraer mas al consumidor.

e Andlisis del marco legal y ético, ademas de la relacidn de la tematica con los Objetivos
de Desarrollo Sostenible.

1.3 Justificacion

Actualmente el neuromarketing es una disciplina en evolucién, cambiando la forma en
la que los clientes y las empresas se relacionan. Ademas, utiliza diferentes técnicas como
la neurociencia para comprender a los consumidores, como procesan la informacién y
como toman las decisiones de compra para ayudar a realizar estrategias de marketing
mas efectivas.

Por otra parte, las redes sociales se han convertido en un canal imprescindible para el
marketing digital, al tener millones de usuarios repartidos por todo el mundo, ofreciendo
asi a las empresas una plataforma para llegar a un publico mas amplio de una forma mas
econdmica y efectiva. Pero para aprovechar todo el potencial que brindan las redes
sociales es necesario comprender a los consumidores.

En este contexto, el neuromarketing es una oportunidad para obtener un mayor
potencial de la publicidad en redes sociales al permitir conocer e investigar en
profundidad a los consumidores, permitiendo mejorar la experiencia de una campana
publicitaria tanto al consumidor como a la empresa.

Ademas, este trabajo puede ser muy enriquecedor para los estudiantes, ya que permite
adquirir conocimientos sobre la técnica de la neurociencia aplicada al marketing. Asi
como para llevar a una reflexidn sobre los retos éticos que plantea este tema.

1.4 Metodologia

El presente trabajo es una revision bibliografica, la cual se basa en el andlisis y discusion
de articulos cientificos y académicos del ambito del neuromarketing, la publicidad y las
redes sociales. Para llevar a cabo este trabajo se han utilizado diversas fuentes primarias,
como son libros sobre el marketing y el neuromarketing, tesis recientes sobre estos dos
temas ademads de sobre redes sociales, y articulos relacionados. También he utilizado
diversas fuentes secundarias como otros trabajos fin de grado y paginas web.



1.5 Orden documental
El trabajo realizado consta de 6 partes fundamentales:

1. En la primera vamos a definir lo que es el marketing, y su evolucién con el paso de los
afios.

2. En la segunda vamos a tratar el neuromarketing, explicando su concepto y sus diversas
técnicas.

3. En la tercera parte vamos a definir las redes sociales que vamos a analizar, Instagram,
YouTube, Facebook y TikTok, y el tipo de publicidad que existe en ellas.

4. En cuarto lugar vamos a relacionar el concepto de neuromarketing con el de redes
sociales para analizar su influencia en las ventas, asi como diversos casos de éxito.

5. En quinto lugar, vamos a analizar el marco legal y ético del uso del neuromarketing en
redes sociales.

6. Por ultimo, vamos a relacionar el uso del neuromarketing para la venta a través de
redes sociales con los Objetivos de Desarrollo Sostenible.
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2. Marco tedrico

El neuromarketing es una disciplina que busca aplicar al marketing los avances en la
neurociencia para entender mejor el comportamiento del consumidor, para poder
mejorar la eficacia de las estrategias de marketing. Por este motivo, en la actualidad, este
tema ha despertado interés en el ambito empresarial al poder obtener informacion
precisa y fiable de los consumidores que facilite la toma de decisiones.

Las redes sociales son de gran relevancia ya que ademas de permitir llegar a un gran
numero de usuarios de manera efectiva, ofrece una gran cantidad de datos sobre los
usuarios que pueden ser de gran utilidad para el neuromarketing.

En este contexto existe una variedad de estudios que han estudiado este potencial, como
los que han analizado cédmo las emociones influyen en el comportamiento de los
usuarios en las redes sociales y como utilizar estas para una publicidad mas efectiva, o
como los que han evaluado la relacion que se crea entre la empresa y el consumidor al
llevar a cabo este tipo de técnicas.

Ademas, esta tematica plantea diversos retos éticos y legales. En particular, garantizar la
privacidad y la proteccién de los datos de los usuarios, o la necesidad de obtener el
consentimiento de los participantes

En resumen, el marco tedrico de este trabajo se centrard en una revision actualizada de
la literatura a nivel mundial existente, incluyendo los avances de la disciplina y las
técnicas y herramientas existentes, diversos ejemplos de éxito, asi como los diferentes
escenarios éticos y legales que se presentan sobre el neuromarketing en las redes
sociales.

Este apartado se encuentra dividido en 5 subapartados. Durante los dos primeros, se va
a analizar en profundidad el concepto de marketing y de neuromarketing, con sus
diferentes tipos y técnicas.

En el tercer subapartado se van a estudiar cuatro redes sociales, conociendo su historia
y tipos de publicidad.

En el cuarto y quinto subapartado vamos a comentar diversos estudios que relacionen
el uso de neuromarketing con las ventas y/o con las redes sociales, asi como casos reales
de éxito.



2.1 Marketing

Segun la Asociacion Americana de Marketing (AMA), el marketing se define como la
actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes, los socios y la sociedad en
general (AMA, 2017).

Ademas, Philip Kolter, que es considerado el “padre” de esta ciencia lo definié como la
ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un
mercado objetivo con un beneficio. El Marketing identifica necesidades y deseos
insatisfechos. Senala a cuales segmentos la empresa es capaz de servir mejor y disefay
promueve los productos y servicios adecuados (Kolter, 2018).

La primera aparicion del concepto de marketing en un acto académico fue en 1902 en la
universidad de Michigan donde se impartié un curso denominado “The distributive and
regulative industries of the United States” por el profesor E.D Jones. Fue en el folleto
descriptivo para este curso donde se utilizé el término “marketing”.

La primera descripcion de la AMA para el marketing fue en 1960: “es la realizacion de
actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios desde el productor al
consumidor o usuario” (AMA, 1960).

Podemos observar como la primera definicion de la AMA en 1960 y la ultima en 2017
son diferentes, se aprecia como el concepto de marketing ha ido evolucionando a lo largo
del tiempo, al ser en sus inicios una serie de técnicas orientadas a comerciar y distribuir
un producto con la Unica intencién de aumentar las ventas. Y en la actualidad se presenta
como una actividad para generar valor tanto a los consumidores como a la empresay la
sociedad en su conjunto.

En esta evolucién del marketing a lo largo de los afios se puede observar como ha pasado
de ser un marketing orientado a produccién y ventas, posteriormente orientado al
mercado y finalmente orientado a las personas, siendo este ultimo el que esta
establecido en la actualidad y comenzd a partir de 1990 gracias, en parte, al uso de
internet.

2.1.1 Tipos de Marketing en la actualidad

En la actualidad existe una gran variedad de tipos de marketing, vamos a destacar 6 de
ellos:

Marketing directo o indirecto

El marketing directo se puede definir como un conjunto de técnicas que facilitan el
contacto inmediato y directo con el posible comprador, especialmente caracterizado
(social, econdmica, geogréfica, profesionalmente, etc.) a fin de promover un producto,
servicio o idea empleando para ello medios o sistemas de contacto directo (Muiiz,
2016).
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Para Kotler (2004), el marketing directo consiste en las conexiones directas con
consumidores individuales seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener una
respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con los clientes. Adicionalmente,
el marketing directo se puede visualizar desde dos puntos de vista:

o Como una forma de distribucidon directa, como un canal que no incluye
intermediarios

o Como un elemento de la mezcla de comunicaciones de marketing que se utiliza
para comunicarse directamente con los consumidores.

En resumen, el marketing directo es un sistema de comercializacion que utiliza uno o
mas medios de comunicacion y distribucién directa para establecer conexiones uno a
uno con clientes individuales que han sido cuidadosamente seleccionados, a fin de
obtener una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con ellos
(Thompson, 2006).

Por otra parte, el marketing indirecto tiene un publico mas amplio y su fin es generarle
valor a la gente, so se basa en una forma de comunicacién uno a uno. Asi, el
protagonismo pasa de centrarse en el producto o servicio a centrarse en las personas
(Pascual, 2019).

Marketing digital

El marketing digital hace referencia a la promocién de productos o marcas a través de
una o mas formas de medios digitales y electrénicos (Moro y Fernandez, 2020). Hoy en
dia es la principal forma que tienen las empresas para mantener una relacion directa y
mas personal con sus clientes.

Dentro del marketing digital existen diferentes dmbitos como el marketing de
posicionamiento (SEO y SEM) o el marketing mediante redes sociales.

Segun (Arias, 2013) SEQ, son las siglas en inglés de Search Engine Optimization, y esto es
el trabajo de optimizacion realizado para mejorar el posicionamiento de webs en la
pantalla de resultados de buscadores como Google y Bing. Es un conjunto de técnicas
gue tienen como principal objetivo hacer las webs mds amigables para las webs de
busqueda, trabajando las palabras-clave seleccionadas en el contenido de la web de
forma que este quede mejor posicionado en los resultados orgéanicos.

Ademas, también definia el SEM (Search Engine Marketing o "Marketing para
Herramientas de BuUsqueda") como un conjunto de acciones que tienen como objetivo
mejorar la visibilidad de websites en los mecanismos de busqueda. Utilizando como
estrategia el propio SEO, ademads de los links patrocinados y otras herramientas.

El marketing en redes sociales o SMM es una disciplina que explota la capacidad de los
medios sociales y de las aplicaciones web-sociales (apps) para generar interaccién
(compromiso) y difusion social, con el fin de aumentar la visibilidad y notoriedad de una
marca, un producto o servicio, un auténomo o un personaje publico (Branding, 2021).
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Marketing verde

El marketing verde, como tal, puede entenderse como las operaciones de marketing
orientadas a estimular y mantener el cuidado ambiental a través de cambios en la forma
en que se brinda el producto o servicio, sin descuidar las necesidades de los
consumidores (Lewandowska, et al., 2017)

Segun Novillo, Alexander y Mufioz (2018), el origen del marketing verde aparece con los
danos climaticos que cada vez son mas evidentes, por tanto, los estados para concienzar
y mitigar los impactos ambientales han disefiado leyes que obligan a las empresas a dar
un manejo responsable a sus residuos, (Cardona et al., 2017), pero a su vez ha dado lugar
a que las empresas desarrollen un nuevo tipo de comercializacidn, este es el llamado
marketing verde, el cual para muchas empresas ha servido para darles reconocimiento
y mejorar su imagen.

Dima y Vladutescu, (2012), entienden que los principales actores en el marketing verde
son: los consumidores, las empresas y los gobiernos. La comercializacion ecolégica tiene
la funcion de informar a los consumidores sobre los problemas de contaminacién y su
gravedad, ademas de educarlos segun los principios ecoldgicos. La educacién debe hacer
insistir en la formaciéon aduanera y en un comportamiento ecoldgico del consumo.
Ademas, debe convencer al ciudadano de que los productos y servicios realizados sobre
bases ecoldgicas son mas caros. Existe la llamada cuota a "productos verdes", la cual
debe ser apoyada por los consumidores. Este tipo de marketing tiene una gran
responsabilidad en la orientacion sobre ecologia.

Marketing B2B (Business-to-Business)

Segun Caballero, el Marketing Business to Business es reconocido como cualquier
estrategia de comunicacion y disefio estratégico hecho por las empresas para vender
bienes y servicios a otras organizaciones (Caballero, 2018).

Montenegro explica que se trata de un proceso elaborado de comunicacion y de relacidon
gue conlleva un nivel de asociacién solido y duradero al cabo del tiempo. Por esto es de
gran relevancia que el servicio se personalice de manera eficaz, y se realice por empresas
gue se dedican a hacer negocios directamente con otras empresas, evitando
intermediarios y permitiendo la interaccion directa con los compradores (Montenegro,
2017).

En relacion con la definicién anterior, Luo y Kumar sugieren que se realizan este tipo de
negocios porque los compradores suelen tener unos patrones de compra irregulares, y
ademas, los esfuerzos en relacidon al tiempo son considerables para construir una
relacién con un cliente. Una vez se logra establecer una conexién de confianza con el
cliente los habitos de consumo se vuelven mas frecuentes (Luo y Kumar, 2013).
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Marketing viral

El marketing viral intenta explotar las redes sociales preexistentes para producir
incrementos exponenciales en conocimiento de la marca. Se suele pasar de boca a boca,
mediante medios electrénicos o servicios de telefonia movil para alcanzar el mayor
numero posible de personas, aunque también puede incluirse el uso de blogs o de sitios
aparentemente personales o aficionados (Tunez et al., 2011).

En resumen, el objetivo del Marketing Viral es intentar lograr la transmision masiva de
mensajes comerciales a través de varios canales online utilizando a los usuarios como
medio (Danisa et al., 2010).

Neuromarketing

El neuromarketing se define como una herramienta que combina la neurociencia y las
técnicas fisioldgicas con el fin de obtener informacién sobre el comportamiento de los
clientes para predecir eficazmente sus preferencias en el proceso de toma de decisiones
(Yoon et al., 2006). En el siguiente apartado de este trabajo se definird en profundidad
este concepto.
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2.2 Neuromarketing

El término “neuromarketing” es una disciplina que proviene del marketing, y este
concepto fue introducido por el doctor Ale Smidts en el afio 2002, aunque las primeras
investigaciones en este campo fueron en la década de 1990.

El concepto de Neuromarketing ha tenido varias definiciones a lo largo del tiempo,
aungue la primera persona en darle una definicién fue Ale Smidts (Premio nobel de
Economia en 2002), y esta fue: “Neuromarketing designa el uso de las técnicas de
identificacion de los mecanismos cerebrales que van a permitir conocer el
comportamiento del consumidor, con el objetivo de mejorar las estrategias de
marketing”.

Unos anos mas tarde, en 2006, Rooger Doley lo definié como “la aplicacién de la
neurociencia al marketing. Incluye el uso directo de la imagineria del cerebro, el escaneo
y otras actividades cerebrales que puedan ser medidas con tecnologia para mesurar las
respuestas de un sujeto a productos especificos, empaques, publicidad u otros
elementos del marketing. En algunos casos, las respuestas medidas por estas técnicas
no son conscientemente percibidas por el sujeto, su data puede ser mas revelador que
sus reportes personales en encuestas o en grupos” (Doley, 2006).

Por otra parte, el autor de “Neuromarketing: Uncovering The Buy Button” Patrick
Renvoise, lo definid6 como “modelo de previsibilidad de marketing anclado a la
neurociencia. Especificamente, el Neuromarketing es la ciencia de la decision humana.
Neuromarketing aplicado es utilizar los hallazgos de la neurociencia para mejorar ventas
y marketing” (Renvoise, 2007).

Diferentes autores comenzaron a definir el neuromarketing a través del concepto de la
neurociencia, donde podemos destacar la definicion de Néstor Braidot: El
Neuromarketing puede definirse como una disciplina avanzada, que investiga y estudia
los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas
en los cambios de accion del marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefio de
productos y servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting,
canales y ventas (Braidot, 2009).

Otra definicion de gran relevancia en este ambito es la de Blanco en el afio 2011: “la
utilizacion de los métodos neurocientificos para analizar y comprender el
comportamiento humano y sus emociones en relacion con el mercado y sus
intercambios” (Blanco, 2011).

Gracias a los avances cientificos en el campo de la neurociencia nos permite conocer al
consumidor y su comportamiento desde el punto de vista tedrico, asi como desde el
punto de vista bioldgico. Esta ciencia se puede aplicar a través de sonidos, olores, formas,
etc.

Los autores del libro “Neuromarketing for Dummies” definen el neuromarketing como
“cualquier marketing o investigacién de mercados que use los métodos y técnicas de la
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ciencia del cerebro o que es informado de hallazgos y revelaciones de la ciencia del
cerebro. Neuromarketing es resolver exactamente los mismos problemas que todos los
tipos de investigacion de mercado quieren resolver: cdmo una compaiiia debe gastar
mejor su presupuesto de publicidad y mercadotecnia para comunicar su valor a sus
consumidores, mientras genera ingresos y ganancias para sus accionistas. El
Neuromarketing debe ayudar a los mercaddlogos a resolver estos problemas mejor que
otro tipo de investigacién” (Genco, 2013).

El doctor y presidente de la Asociacién Espafiola de Neuromarketing vy
Neurocomunicacion Gonzalez-Morales (2016), define el neuromarketing como “El
Neuromarketing es la aplicacion de las neurociencias con la finalidad de facilitar y
mejorar la creacion, la comunicacién y el intercambio de acciones, servicios y productos
de valor entre grupos e individuos que necesitan y desean satisfacer sus necesidades
mediante estos intercambios”.

En conclusidn, tras revisar las diversas definiciones que se le han otorgado al término
neuromarketing a lo largo del tiempo, podemos observar como este ha tenido un
impacto significativo en la forma de hacer publicidad, debido a la capacidad de poder
estudiar las reacciones subconscientes de los individuos, con el fin de obtener resultados
mas exactos de como les afecta la publicidad, pudiendo potenciar asi la conexién entre
la marca y el individuo.

Por tanto, podemos ver como el neuromarketing afecta a la toma de decisiones para la
creacion de publicidad, ya que mediante esta técnica se puede analizar con mayor
facilidad la toma de decisiones basadas en el subconsciente del consumidor y no en su
parte racional, ya que como explicaba David Ogilvy “el problema de las investigaciones
de marketing es que los consumidores no piensan lo que sienten, no dicen lo que
piensan, y no hacen lo que dicen” (Oglivy, 1963).

Ademas, queda demostrada la efectividad del neuromarketing en diversas campafias de
éxito que has tenido las empresas gracias a este:

e Coca-Cola. Analizd las emociones de los consumidores mientras visualizaban uno de
sus anuncios en television.

e Apple. Mediante el neuromarketing tactil, desde sus inicios Apple pone a la
disposicion de los clientes un espacio donde poder tocar pantallas, es decir,
experimentar con los productos.

e Starbucks. Mediante el neuromarketing sensorial, starbucks crea una experiencia
sensorial desde que entras a la tienda hasta que sales, desde la creacién de un
espacio cdmodo con musica ambiental hasta poniendo el nombre del cliente en el
vaso. Creando asi la sensacién de que no solo venden café, venden una experiencia
de su marca.

e Lays. La compaiiia realizd un estudio para saber la razén por la cual las mujeres no
se decantaban por sus productos salados, los resultados obtenidos fueron de gran
relevancia: las mujeres pueden procesar anuncios mas complejos, buscan personajes
con los que poder identificarse y tenian un sentimiento de culpa.
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La trayectoria actual del neuromarketing indica que estd en constante evolucién vy
cambios, por ejemplo, ya existen estudios de como el neuromarketing puede contribuir
en el metaverso. En concreto, el estudio llamado “Neuromarketing and Metaverse” de
los autores Nilashi y Abumalloh del afio 2023 explica cdmo puede contribuir el
neuromarketing a optimizar la experiencia en el metaverso, al poder comprender como
se comportan y responden los usuarios en los entornos virtuales ya que los cerebros de
los usuarios procesaran de forma diferente cuando interactien en un entorno virtual y
no fisico. También, ayudara a comprender cdbmo reaccionan los usuarios ante diversos
aspectos publicitarios dentro del metaverso, como los anuncios virtuales, las marcas y
la colocacién de productos. En general, el neuromarketing puede ayudar a disenadores
y profesionales del marketing a crear experiencias virtuales mas eficaces aportando
informaciéon valiosa sobre el comportamiento de los usuarios y sus respuestas
emocionales en el metaverso (Nilashi y Abumalloh, 2023).

2.2.1. Técnicas y herramientas del neuromarketing

Como ya se ha explicado, el neuromarketing muestra cémo influyen los estimulos que
provocan las campafias publicitarias en el cerebro del consumidor. Con este fin se han
creado diferentes herramientas capaces de medir la parte mas inconsciente del
individuo, intentando que la parte racional intervenga lo menos posible. Con estas
herramientas se pueden analizar las diferentes areas que tiene el cerebro y ver como
influyen cada una en el posterior comportamiento de compra del individuo segun los
estimulos recibidos.

Asi, como dijo Morin “este tipo de técnicas deben de aplicarse a la publicidad, ya que
gracias a ellas se pueden optimizar mucho mas los mensajes enviados a los publicos,
haciendo que la informacidon quede mas condensada y se perfeccione el nivel de
procesamiento del cerebro haciendo que ese mensaje impacte de una manera mucho
mas efectiva en los publicos a fin de generar una mayor eficacia publicitaria en las
campanas” (MORIN, 2006).

Existen dos grandes grupos para diferenciar estas técnicas:
1) Las basadas en el andlisis cerebral, técnicas invasivas, como pueden ser la Resonancia
Magnética Funcional (FMRI), el Electroencefalograma (EEG) y Magneto encefalografia

(MEG).

2) Las técnicas no invasivas, que utilizan otro tipo de andlisis, ya sea de la piel, de los
ojos, etc.

Del primer grupo vamos a explicar las técnicas ya nombradas:

Resonancia Magnética Funcional (FMRI)

La resonancia magnética funcional (fMRI) y/o resonancia magnética cerebral (RM
Cerebral), consiste en la obtencidon de imagenes detalladas de los d6rganos y tejidos

internos, empleando para ello ondas de radiofrecuencia y un iman muy potente. Mide
los cambios metabdlicos que ocurren en una parte del tejido cerebral en actividad,
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siendo util no solamente para el estudio de la anatomia del cerebro, sino que ademas
puede ayudar a determinar exactamente qué area del mismo es la que estd
desempeiiando cada funcién (Neuromarketing school, 2019).

El término Resonancia Magnética (RM) Funcional “con F mayuscula” incluye otra serie
de técnicas dentro de la RM que son sensibles a cambios fisioldgicos como, por ejemplo,
el movimiento del agua. La Resonancia Magnética funcional “con f minuscula” se refiere
en general al estudio de la actividad cerebral con la obtencidon de mapas de la misma
(Sociedad Espafiola de Radiologia Médica, SERAM, 2010).

Hustracion 1. Imagen cerebral con FMRI

Fuente: Jose Manuel Ausin (2020)
Electroencefalograma (EEG)

Es una herramienta de investigacién clinica procedente de la neurociencia que comenzé
utilizdndose en medicina y psicologia, y que ahora se usa en Neuromarketing, gestidén
empresarial, interaccién seres humanos-computadora, gaming (videojuegos),
simulaciones y un largo etcétera. Mediante unos electrodos conectados al cuero
cabelludo, y de una forma no invasiva, el EEG detecta qué zonas de nuestro cerebro se
estd produciendo mayor actividad. Ya que el electroencefalégrafo mide la electricidad
de las ondas, pudiendo descubrir si la persona esta nerviosa, se emociona, o si reacciona
de forma positiva o negativa ante un mensaje (Basallo 2018).

Hustracion 2. Electroencefalograma

Fuente: Senselab
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Magneto encefalografia (MEG)

Las neuronas generan corrientes eléctricas, y, a su vez, la actividad neuronal crea un
campo magnético que puede ser amplificado y mapeado por la técnica MEG (Morin,
2011). Conocida por su gran evolucion los ultimos afios y, por tanto, sus mejoras tanto
de imagen como medicién de campos magnéticos en el cerebro. MEG produce
aproximadamente la misma resolucion temporal que EEG en milisegundos y una
resolucion espacial mucho mejor (un par de milimetros) en partes de la superficie
cortical. MEG no produce, en si misma, una imagen del cerebro. Sin embargo, la
resonancia magnética produce tal imagen, por lo que se puede complementar con esta
técnica. (Du Plessis, 2011) En contraste con el EEG, MEG es capaz de observar la actividad
en estructuras del cerebro mas profundas (Kenning y Linzmajer, 2011).

lustracion 3. Magneto encefalografia

Subject 1 Subject 2

L. A

70 ms

150 ms

Fuente: Brain and marketing (2014)

Por otra parte, del segundo grupo vamos a explicar la Electromiografia, el Eye-tracking y
el Facial Action Coding System:

Electromiografia (EMG)

La electromiografia o EMG es una técnica médica que consiste en la aplicaciéon de
pequeiios electrodos de bajo voltaje en forma de agujas en el territorio muscular que se
desea estudiar para medir la respuesta y la conectividad entre los diferentes electrodos.
La EMG mide actividad eléctrica generada por los musculos, sobre todo el musculo
superciliar (Corrugator supercili) y el musculo cigomatico (Zygomaticus) o musculo de la
sonrisa. En neuromarketing, la electromiografia se utiliza para registrar
microexpresiones faciales que estan conectadas directamente con estados emocionales,
electromiografia facial (Neuromarca, 2009).
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[lustracion 4. Electromiografia

Time
(a) First phase (b) Second phase (c) EMG example

Fuente: Miguel Angel Ruiz Silva (2021)

Eye-tracking

Campos (2017) afirma que, como su nombre indica, el Eye tracking consiste en estudiar
el movimiento de los ojos de las personas y analizar su comportamiento en funcion de
dicho movimiento. Es decir, las herramientas de seguimiento ocular son las que permiten
a las marcas ver a través de los ojos de sus clientes potenciales, no solo en escenarios de
laboratorio, sino también en el transcurso de sus compras reales.

Ilustracion 5. Eye-tracking

Fuente: Brain and marketing (2016)

Facial Action Coding System

La técnica consiste en grabar las expresiones faciales que se producen en la cara del
sujeto para ver cdmo se activan sus musculos frente a la activacion de un estimulo. Hace
unos anos, posteriormente al proceso se tenian que codificar de forma manual para
saber el significado de las expresiones, pero en la actualidad existe un software que
cuenta con expresiones ya codificadas y que descifran lo que el sujeto esta sintiendo en
el momento exacto en el que estd siendo expuesto a tal estimulo (Pascual, 2019).
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Ilustracion 6. Facial action coding system
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Fuente: Neurodesign UPV (2021)

2.2.2 Limitaciones del neuromarketing

El neuromarketing es una técnica relativamente nueva y por tanto aun no estadn
claramente definidas sus limitaciones y barreras de entrada, pero por el momento
presenta las siguientes limitaciones:

1. Equipos costosos. Algunos de los equipos necesarios para la realizacién ciertos
estudios tienen un precio muy elevado, por lo que no estan al alcance de todas las
empresas. Esto conlleva a que las muestras de estudio suelan ser pequefias y no siempre
representen una imagen fiel del publico objetivo en general (Sik & Soba 2021).

2. Especialistas. Se requieren diferentes especialistas a parte del equipo tradicional de
marketing para el correcto uso de las técnicas, como psicélogos o neurdlogos (Sik & Soba
2021).

3. Estudios largos. La aplicacion del método de neuromarketing en muchas ocasiones es
larga y complicada (Sik & Soba 2021).

4. Ambito legal. A lo largo de los estudios pueden aparecer diversos resquicios legales
ya que se somete al sujeto a diversas técnicas de imagen cerebral, y son necesarios
algunos procedimientos, como puede ser el consentimiento de los sujetos, un comité de
ética o un médico supervisor.

5. Eticas. Actualmente existe una creencia por parte de determinados grupos de que el

neuromarketing manipula al comprador o realiza publicidad subliminal de forma que los
consumidores pierdan su capacidad de decision (Ulman et al., 2015).
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2.3 Redes sociales

En la actualidad las redes sociales son muy utilizadas por la poblacidn, utilizandolas casi
un 60% de la poblacion actual (Hootsuite, 2022). Por tanto, son una gran oportunidad
para las marcas para llegar facilmente a un mayor nimero de personas con sus campafias
publicitarias.

lustracion 7. Titulares digitales esenciales
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798 5.34 5.03 4.70
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we o
are. . ¥ Hootsuite
social

Fuente: Hootsuite (2022)

Unicamente durante el 2021 los usuarios de redes sociales crecieron en 227 millones,
incrementando el niumero de usuarios a nivel global en un 5,1% (Hootsuite, 2022).

Hlustracion 8. Crecimiento digital

INTERNET A
USERS

0 & @

+0.8% +1.8% +3.7% +5.1%

YEAR-ON-YEAR
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we .
are. . Hootsuite
social

Fuente: Hootsuite (2022)

Por esta gran relevancia de las redes sociales a nivel mundial, vamos a explicar en los
siguientes apartados en profundidad tres de estas redes sociales y sus tipos de
publicidad. Las cuatro redes sociales a analizar son Instagram, Youtube, TikTok vy
Facebook debido a que son redes sociales donde los usuarios pasan de media mas
tiempo, mas de 50 minutos al dia, y por tanto donde ven mas publicidad (Hootsuite,
2022).
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llustracion 9. Tiempo de uso de las aplicaciones sociales: datos de la torre de sensores

TIME USING SOCIAL APPS: SENSOR TOWER DATA
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we .
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social

Fuente: Hootsuite (2022)

2.3.1 Instagram
Evolucion

Instagram es una red social que fue fundada por Kevin Systrom y Mike Krieger en 2010,
pero fue adquirida por Facebook en 2012. Su idea inicial se basaba en crear un proyecto
de fotografia movil, pero finalmente surgié una red social focalizada en la fotografia en

la que poder aplicar filtros antes de subir las imagenes (Forbes 2020).

Tras el lanzamiento tuvo un éxito inmediato, ya que mas de 25.000 personas se
registraron el primer dia, finalizando el afio 2010 con un millédn de usuarios. Pero no fue
hasta 2012 cuando se lanzd la aplicacidon para Android, ya que anteriormente solo estaba
disponible para dispositivos iOS, cuando alcanzé el milléon de descargas en un solo dia,
los datos que tenia Instagram eran de treinta millones de usuarios y cincuenta millones

de euros en ingresos (Forbes 2020).

En el afio 2022 Instagram conté aproximadamente con 1280 millones de usuarios
(Statista, 2023).

Publicidad

En Instagram, los anuncios son publicaciones por las que la empresa anunciante paga
para que su publicacién llegue a una audiencia especifica.

Los anuncios aparecen por toda la aplicacidon, pueden aparecer en el feed de los

usuarios, en las historias, en los Reels o en el apartado Explorar. Estos anuncios son muy
similares a las publicaciones normales de los usuarios salvo que van sefalizados con una
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etiqueta que pone “Publicidad” y que estas publicaciones cuentan con mas funciones
que las del resto de usuarios, como catalogos, enlaces, etc. (Hootsuite, 2023).

Mas concretamente, hay 9 tipos de anuncios en Instagram segun Hootsuite, 2023:

e Anuncios de imagenes. Estos anuncios son una imagen individual que permite a la
empresa publicitar lo que desee o dar a conocer su marca. Aparecen en el feed de
los usuarios (Hootsuite, 2023).

e Anuncios de historias. Estos pueden ser de imagen o de video que aparecen entre
las historias de los usuarios (Hootsuite, 2023).

e Anuncios de video. Estos anuncios se basan en la publicacién de un video, con un
maximo de duracién de 60 minutos, que permite a la empresa publicitarse de una
forma mas llamativa y dindmica. Aparecen en el feed de los usuarios (Hootsuite,
2023).

e Anuncios de carrusel. Son una serie de imagenes o videos en los que los usuarios
puede desplazarse, con un maximo de 10 imagenes o videos por publicacion
(Hootsuite, 2023).

e Anuncios de coleccidn. Estos anuncios son una combinacién entre anuncios de
imagenes y de carrusel, ya que muestran directamente el catdlogo de productos.
Aparecen en el feed (Hootsuite, 2023).

e Anuncios de Explorar. Estos aparecen dentro de la seccién “Explorar” donde los
usuarios descubren nuevos contenidos, estos anuncios pueden ser tanto imagenes
como videos (Hootsuite, 2023).

e Anuncios de compras. Con estos anuncios los usuarios pueden ver y comprar sin salir
de Instagram (Hootsuite, 2023).

e Anuncios de Reels. Estos se muestran entre reels, y tienen unas caracteristicas
similares a los anuncios en historias, cuentan con una duracion de hasta 30 segundos
y deben incluir sonido (Hootsuite, 2023).

Esta variedad de anuncios es la que se encuentra actualmente disponible en Instagram,
pero varia a lo largo de los afios con los cambios en la aplicacién, como por ejemplo los
anuncios en reels o en historias antes no estaban disponibles al no contar la plataforma

con historias y reels.

Ademas de todos estos tipos de anuncios, existe la publicidad mediante influencers que
se basa en un acuerdo de colaboracidn entre la marca y una persona influyente para que

esta persona muestre y promocione la marca.

2.3.2 YouTube

Evolucion

YouTube fue creada en 2005 por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim, aunque no fue

hasta 12 meses después cuando se subid el primer video llamado “Me at the zoo”. El

23



trafico aumentd cuando la gente comenzo a colocar en sus paginas de MySpace enlaces
a YouTube. En octubre de 2005 Nike ya colocé un spot protagonizado por Ronaldinho, y
a partir de este momento grandes compaiiias empezaron a sentirse atraidas por
YouTube. En agosto de 2006 ya habia alcanzado la marca de 7000 millones
visualizaciones diarias, convirtiéndose en el sitio mas visitado en Estados Unidos. En
octubre del 2006 Google comprd YouTube por 1650 millones de délares en acciones.
Para el afio 2011 las visitas diarias fueron de 4000 millones. (Historia de la informatica,
2011). Actualmente, en el afio 2022 YouTube cuenta con 2500 millones de usuarios
(Metricool, 2022).

Publicidad

Actualmente como aparece en la propia pagina web de YouTube existen 5 tipos de

anuncios:

e Anuncios in-stream que se pueden omitir. Los anuncios in-stream saltables se
reproducen antes, durante o después de otros videos. Los usuarios pueden
saltarselos al cabo de 5 segundos, y se muestran en las paginas de visualizacion de
YouTube y en los partners de video de Google (YouTube, 2023).

e Anuncios bumper. Los anuncios bumper tienen una duracién maxima de 6 segundos
y se reproducen antes, durante o después de otro video. Los usuarios no tienen la
opcion de saltarselos, se muestran en los videos de YouTube y en los partners de
video de Google (Youtube, 2023).

e Anuncios in-stream que no se pueden omitir. Estos anuncios tienen una duracién
maxima de 15 segundos y se reproducen antes, durante o después de otros videos.
Los usuarios no tienen la opcidn de saltarselos y se muestran en los videos de
YouTube y en los partners de video de Google (YouTube, 2023).

e Masthead. Este tipo de anuncios varian dependiendo del dispositivo:

o Ordenador. Los videos destacados en los anuncios masthead se reproducen
automaticamente sin sonido en la parte superior del feed de Inicio de
YouTube durante 30 segundos como maximo. También incluye, a la derecha,
un panel de informacidn en el que se usan automaticamente recursos de tu
canal, donde se pueden afiadir hasta dos videos complementarios. Los
usuarios pueden hacer clic en el icono "Silenciar" si quieren escuchar el
sonido del video. De forma predeterminada, cuando termine el video
principal se mostrard una miniatura de ese video (YouTube, 2023).

o Modvil. Los videos destacados en los anuncios masthead se reproducen
automaticamente sin sonido y completos en la parte superior de la aplicaciéon

YouTube o del feed de Inicio. Los anuncios masthead de video para moviles
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incluyen una miniatura de video, un titulo personalizable y textos
descriptivos, asi como una llamada a la acciéon (CTA) externa. También
muestran de manera automatica el nombre y el icono del canal del
anunciante. Cuando un usuario hace clic en un anuncio de este tipo, se le
redirige a la pagina de visualizacién de YouTube del video destacado
(YouTube, 2023).

o TV. Los videos destacados en los anuncios masthead se reproducen
automaticamente sin sonido y completos en la parte superior de la aplicaciéon
YouTube para TV. Los usuarios pueden usar el mando de la television para
interactuar con el anuncio. De forma predeterminada, cuando termine el
video principal se mostrard una miniatura de ese video. Cuando los usuarios
hagan clic en el video o en la miniatura, se les redireccionara a la pagina de
visualizacion para que lo vean en pantalla completa (YouTube, 2023).

e Anuncios de video in-feed. Los anuncios de video in-feed se componen de una
imagen en miniatura del contenido del video y un texto. A continuacion, el video se
reproduce en la pagina de visualizacion de YouTube o en la pagina principal del canal
y se pueden mostrar en diferentes sitios: en los resultados de busqueda de YouTube,
junto a videos relacionados o en la pagina de inicio de YouTube para moviles

(YouTube, 2023).

Ademas de los tipos de anuncios ya explicados, también cuenta con marketing de

influencers.

2.3.3 TikTok

Evolucion

El origen de TikTok se remonta al afio 2016 cuando la aplicacion se lanzo, pero con el
nombre de A.me, no fue hasta 2017 cundo pas6 a llamarse TikTok. Ese mismo afio TikTok
comprd Musical.ly aunque no fue hasta 2018 cuando fue visible la fusién entre ambas,
llegando a alcanzar ese aino 80 millones de descargas en Estados Unidos y 800 millones
en el resto del mundo. En 2022 la aplicacion ya contaba con 1.000 millones de usuarios
activos mensuales y se posiciona como la quinta red social mds usada del mundo (Palao,

2020).
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La idea de esta plataforma se basa crear videos de formato corto y vertical de una gran
variedad de contenido diferente como baile, mondlogos, tutoriales, etc., que pueden

tener una duracion desde 1 segundo hasta 10 minutos (Palao, 2020).

Publicidad

El caso de TikTok es similar a Instagram, la plataforma ofrece diversos tipos de anuncios
para que se adecuen a las necesidades de los anunciantes, estos anuncios son segun la
consultoria digital Cronuts (Cronuts digital, 2021):

e Anuncios de adquisicion de marcas. Aparecen instantaneamente cuando el usuario
abre TikTok reproduciéndose de forma automatica (Cronuts digital, 2021).

e Anuncios en el feed. Anuncios de hasta 60 segundos que le aparecen al usuario
mezclados con los videos que consume durante su tiempo de utilizacion de la
aplicacién (Cronuts digital, 2021).

e Hashtag. Otro tipo de anuncio en TikTok es mediante la asociacién con el equipo de
marketing de TikTok para crear un hashtag patrocinado que haga que los usuarios
compartan contenido en la red social con el nombre de marca. Estos aparecen como
los anuncios de feed (Cronuts digital, 2021).

e Filtros de marca. Estos anuncios aparecen en la seccién “Para ti” y consiste en la
creacion de un filtro por parte de la marca para que los usuarios puedan interactuar
con él (Cronuts digital, 2021).

e Shopping Features. Es una herramienta de publicidad para tiendas online y se basa
en la creacién de un catalogo de productos dentro del perfil de TokTok de la marca,
apareciendo anuncios en el feed de Instagram que redirigen a los usuarios al catalogo
(Cronuts digital, 2021).

Ademas de estos tipos de anuncios también cuenta con el marketing de influencers.
2.3.4 Facebook
Evolucion

Mark Zuckerberg fue el creador de Facebook durante su estancia como estudiante en la
Universidad de Harvard. En 2003 lanzé una pagina web llamada Facemash, donde
aparecian imagenes y nombres de otros estudiantes de Hardvard obtenidas de la red
informatica de la universidad, por este motivo fue expulsado de la universidad vy
Facemash solo estuvo disponible durante unas horas (Palao, 2020).

En el afno 2004 dejo la universidad para crear Facebook. Ademads, los hermanos
Winklevoss le contaron su idea de crear un sitio web para el uso de todos los integrantes
de las fraternidades en la universidad. Zuckerberg aceptd y comenzd a trabajar en ese
proyecto, y simultdneamente en el suyo propio, el Thefacebook, que aparecio el 4 de
febrero de 2004 reflejando a Zuckerberg como creador (Palao, 2020).
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Muy pronto Thefacebook se hizo muy popular entre todos los estudiantes de Harvard y
pronto se expandid hasta llegar a otras universidades. En ese mismo afo Sean Parker,
creador de Napster, supo de la existencia de Thefacebook, y tuvo una entrevista con
Zuckerberg para negociar entrar como presidente ejecutivo, a cambio de eliminar el The
del nombre dejandolo como Facebook. En 2005 Sean Parker fue expulsado del cargo de
presidente ejecutivo después de ser arrestado como sospechoso por posesion de
cocaina (Palao, 2020).

El 2 de diciembre de 2009 Facebook ya contaba con mas de 350 millones de usuarios,
aumentando esa cifra en septiembre de 2011, que contaba con mas de 800 millones de
usuarios, alcanzando los mil quinientos millones en 2015. En el afio 2023 ya contaba con
2.958 millones de usuarios (Hootsuite, 2023).

Publicidad

Actualmente, segun la propia pagina de Meta (Meta, 2023), en Facebook existen 5 tipos
de anuncios disponibles:

e Imagen. Publicidad en formato imagen que permite utilizar imagenes del
producto o marca (Meta, 2023).

e Video. Anuncios en formato video para hacerlos mas llamativos. Aparecen en
diferentes espacios, en la seccién de noticias, en el Marketplace, en las noticias
de grupos, en Facebook Stories y en los resultados de busqueda (Meta, 2023).

e Secuencia. Los anuncios por secuencia muestran hasta 10 imagenes o videos en
un mismo anuncio, cada uno con su propio enlace. Estos aparecen en diversos
espacios dentro de Facebook, en la seccion de noticias, en el Marketplace, en las
secciones de videos, en la columna derecha, en Facebook Stories, en los
resultados de la busqueda de Facebook y en los Articulos instantaneos (Meta,
2023).

e Experiencia instantanea. Una experiencia instantdnea es una experiencia a
pantalla completa que se abre cuando alguien toca tu anuncio en un dispositivo
movil (Meta, 2023).

e Coleccion. El formato de coleccion muestra varios productos y se abre como una
experiencia instantdnea cuando alguien interactia con él. Estos aparecen en
diversos espacios de la pagina web o aplicacién, en la seccién de noticias y en el
Marketplace (Meta, 2023).

Ademas de estos 5 tipos de anuncio, como el resto de redes sociales analizadas también
cuenta con el marketing de influencers.

27



2.4 Uso del neuromarketing en la publicidad en redes sociales
El Neuromarketing es importante relacionarlo con el Marketing emocional, lo cual se da

por una teoria del cerebro que explicita que el ser humano tiene tres cerebros, un
cerebro neocortex, un cerebro limbico y un cerebro reptil (Erazo, 2021).

lustracion 10. Diferentes partes del cerebro

@ 4
Lf @r

p . -
El Neocértex El Limbico El Reptiliano
El cerebro que piensa. Se encarga El cerebro que siente. Se encarga El cerebro que decide. Se encarga
de las funciones racionales como el de los funciones emocionales como los de las funciones primarias como la
oprendizaie, el lenguaie y los senfimientos, la relaciones y la expresion. respiracién, la digestién y la reproduccion

movimientos voluntarios.

Fuente: Carlos Villalobos (2017)

El neocortex, es el que tiene la razoén, el limbico el que maneja las emociones y el del
reptil es el del intestino. Asi pues, el Neuromarketing se hace presente cuando se da una
manipulacion de interrelaciones del cerebro limbico y el neocortex, a través de la
exploracion de los sentidos y los codigos que encajan en el ambiente social. De tal forma
que, al relacionar el cerebro limbico, que es el cerebro emocional, y el cerebro neocortex
para tomar alguna decision, se generan las actividades neuronales y cobra importancia
el Neuromarketing (Erazo, 2021).

Esto es de especial relevancia ya que las redes sociales son una plataforma para
descargar y expresar todo tipo de sentimientos, influyendo asi en la decision de compra
desde un punto de vista sentimental y no racional, facilitando por tanto a la marca una
mayor interaccién con los clientes que puede derivar en posteriores ventas.

Dentro del neuromarketing existen una serie de estrategias a través de las redes sociales:

La primera es la capacidad del neuromarketing en combinar la investigacién tanto
cualitativa como cuantitativa. Buscando la primera conocer las percepciones,
sentimientos o motivaciones para comprender mejor a los consumidores. Por otra parte,
la segunda esta enfocada en generalizar los resultados obtenidos. La clave reside en
obtener la mayor informacidén objetiva acerca de cémo funciona el cerebro de los
usuarios y encontrar las claves que los llevan a comprar un producto (Cerem
Comunicacion, 2015).

La segunda es la posibilidad de crear vinculos. Es actualmente una caracteristica
fundamental a la hora de hacer publicidad en redes sociales si pretendes dar a conocer
mas la marca o aumentar las ventas. Gracias a las redes sociales con la publicidad se crea
una cercania y calidez al poder interactuar con la marca, desarrolldandose una emocién
positiva dado que el cerebro siente que esta siendo escuchado.
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Por ultimo, la tercera es tener historias que contar. El cerebro reacciona a un vinculo
emocional cuando le cuentan una historia y acciones de la vida real. Con testimoniales
de vida y experiencias de otros, se busca posicionar en el cerebro de la audiencia ese
producto que necesita y cuanto antes mejor (Ardanza-Ruiz y Lavin, 2021).

Existen diversos estudios relacionados con el uso del neuromarketing en la publicidad,
donde podemos destacar:

Se realizé un estudio en Corea en el ailo 2019 llamado "Neural Correlates of Effectiveness
of TV Commercials Using Neurophysiological and Neurobehavioral Measurements” en el
cual se utilizaron técnicas de neuroimagen y mediciones neurofisioldgicas para evaluar
la efectividad de los anuncios, en este caso en televisidn. Los resultaros demostraron que
los anuncios publicitarios que generaban en los individuos una mayor respuesta
emocional derivaban en una mayor efectividad en la intencidon de compra (Choi, 2019).

En el articulo “Neuropsychological responses of consumers to promotion strategies and
the decision to buy sports products” publcado en el ano 2022 por Izadi, B., Ghaedi, A. y
Ghasemian, M. explican como las respuestas neuropsicoldgicas explican un porcentaje
significativo de la decision de compra del consumidor en las cuatro estrategias que
estudian a lo largo de la investigacion, estas respuestas neuropsicolégicas deberian
utilizarse como informacién valiosa en el disefio de estrategias promocionales (Izadi et
al., 2022).

Segun el estudio "Modern-day marketing concepts based on face recognition and neuro-
marketing: a review and future research directions", explican codmo las empresas pueden
mejorar sus modelos predictivos de marketing utilizando tanto el neuromarketing como
tecnologia punta, introduciendo el concepto de Inteligencia artificial en este contexto,
ayudando a crear mejor los perfiles de los consumidores. Utilizando estos datos y los
otorgados por los usuarios con el uso de las redes sociales para predecir mejor sus
perfiles y crear una mejor publicidad para ellos (Srivastava et al, 2023).

Un estudio llevado a cabo por Rodas y Montoya-Restrepo en el afio 2019, concluye que
es posible definir elementos que generan en el consumidor una serie de impactos
atencionales, cognitivos, emocionales y de argumentacion racional. Ademas, en este
estudio se obtienen 2 conclusiones principales: La primera, demuestran que es posible
medir los resultados de un anuncio publicitario a través del complemento, integraciény
argumentacion entre herramientas de investigacion tradicional y del neuromarketing. La
segunda se refiere a que la medicion de un anuncio publicitario con dispositivos
tecnoldgicos puede realizarse en la etapa de disefo (previamente a ser transmitida al
publico objetivo) o en la etapa de evaluacién (posterior a ser emitida en los medios de
comunicacion) (Rodas y Montoya-Restrepo, 2019).

Un estudio llamado “Propuesta metodoldgica para el andlisis y la medicion del
marketing sensorial integrado a la experiencia del consumidor”, llega a la conclusién de
gue la activacién de los sentidos esta siempre presente en las experiencias de consumo,
aungue en muchas ocasiones no se tenga en cuenta como una basico de influencia a la
hora de elaborar la campafia. Pero el marketing sensorial es de suma importancia, ya
gue a través de una adecuada delimitacién de los sentidos y una correcta eleccién y
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evaluacion de los elementos fisicos y conceptuales a utilizar es posible contribuir a la
generacion de experiencias memorables en los consumidores. Aunque también explica
que la principal debilidad del marketing sensorial es que no se puede trabajar de forma
aislada, ya que, la activacién de los sentidos puede traer respuestas diferentes para
consumidores diferentes, y el estimulo puede llevar al consumidor a una determinada
accion. El estimulo puede ser el centro y punto de partida de la accidn, pero la estrategia
experiencial debe ser integral. (Rodas-Areiza et al., 2018).

Segun estudio realizado en 2017, se concluyd que el recurso a emociones en los
mensajes publicitarios audiovisuales influye en el recuerdo, tanto de las marcas como de
los mensajes que transmiten. Cuando el sujeto considera que un mensaje es mas
atractivo o que tiene una mayor capacidad para captar su atencion, el recuerdo de la
marca y del mensaje que transmite es mayor. En relacién con el recuerdo del mensaje
gue transmite cada anuncio, el asociado a la emocidn tristeza es el que obtiene los
mejores resultados, el segundo mas recordado corresponde a la emocion asco y el
tercero se corresponde con la sorpresa. En este caso, los mensajes menos recordados se
corresponden con las comunicaciones racionales (Baraybar-Fernandez et al., 2017).

Mediante el estudio “Consumer Neuroscience and Digital/Social Media Health/Social
Cause Advertisement Effectiveness” se demostrd que las comunicaciones de marketing
basadas en la accién/emocién que piden a los individuos que actien, compartan, se
comprometan o desafien son mas eficaces que los llamamientos predominantemente
racionales, quedando demostrado que era el anuncio que mas gustaba mediante un
encefalograma y con una encuesta. Mas concretamente, el mayor agrado por el anuncio
se producia cuando existian expresiones faciales masculinas de emocion o
vulnerabilidad, estando el pico de atencién en los anuncios cuando se pedia a los
espectadores que actuaran. Estos anuncios fueron los que experimentaron un mayor
cambio en la toma de decisiones o en la intencidn de comportamiento. Por otra parte,
los resultados del electroencefalograma mostraron que el uso de rostros novedosos (con
rasgos distintivos) resultaban mas atractivos que los convencionales (Ciorciari &
Gountas, 2019).

También existen una serie de estudios que relacionan el neuromarketing con las redes
sociales, los mas destacados son los siguientes:

El estudio llevado a cabo por Muioz-Leiva et al. (2018), del que podemos destacar que
gracias a las redes sociales y el neuromarketing las empresas pueden redefinir de una
forma mas efectiva a su publico objetivo al saber mas facilmente qué gustos tieneny qué
estimulos les afectan mas. Ya que en este estudio queda demostrado que el mismo
anuncio publicitario dependiendo del tipo de pagina donde esté ubicado o del formato
de la pagina web o red social, atrae un mayor porcentaje de visualizaciones (medido
mediante eye-tracking). También queda reflejado como si es una web conocida por el
usuario o si en el anuncio aparece una cara conocida aumenta el porcentaje de
visualizaciones (Mufioz-Leiva et al. 2018).
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Ademas, con el estudio de Abuin-Vences., et al. (2020), se demostrd que es mas efectiva
la publicidad emocional que la racional al radicar el uso de las redes sociales para los
usuarios en la necesidad de satisfacer sus necesidades sociales y encontrar la aceptacién
por parte de la sociedad (Abuin-Vences., et al. 2020).

También cabe destacar el estudio llevado a cabo por Daniel Gdmez (2014) en el cual se
estudiaron las reacciones de varios usuarios ante diferentes campafias publicitarias
llevadas a cabo en redes sociales. De dicha investigacidon se obtuvieron una serie de
conclusiones: en primer lugar que en la mayoria de casos se activaba la parte de la
corteza prefrontal del consumidor (lugar donde se ubica el llamado “Botén de
compra), al ver el estimulo visual derivado de la campafia; que en la mayoria de casos
los usuarios solo dan “like” a las paginas de empresas que encuentran llamativas,
por lo que se deduce que éstas encuentran los estimulos adecuados para llamar
la atencién de los mismos; que las redes sociales son la herramientas definitiva
para establecer las interacciones con los consumidores, donde pueden obtener
informacion acerca de sus necesidades a través de los comentarios; y finalmente,
qgue si las empresas utilizaran mas las herramientas que ofrece el neuromarketing
para analizar sus publicaciones en redes, conseguirian resultados mas dptimos vy
evitarian que sus campafias fueran rechazadas por los consumidores (Ardanza-Ruiz
y Lavin, 2021).

Un estudio del afio 2020 llamado "How Effective Are Neuromarketing Techniques in
Social Media Advertising? A Systematic Review” investigd sobre la efectividad del
neuromarketing en la publicidad en redes sociales, los autores llegaron a la conclusién
de que estas técnicas de neuromarketing son utiles para comprender la respuesta del
consumidor a la publicidad pero que se necesita realizar mas investigaciones en este
ambito para poder evaluar correctamente su efectividad en este contexto (Miihlhausen
et al., 2020).

El estudio “A new challenge in digital economy: Neuromarketing applied to social media”
de los autores Capatina, Micu, Geru, Aivaz y Muntean, introduce cémo las redes sociales
son actualmente de gran relevancia, ya que la publicidad puede llegar a millones de
personas en cuestion de minutos, aunque explica que las publicaciones virales en las
redes sociales con altos niveles de participaciéon de los usuarios pertenecen en su
mayoria a personas influyentes que entienden y utilizan marcos especificos para dirigirse
a audiencias concretas. También hace referencia a la parte emocional del consumidor,
explicando que es la parte mas dificil de entender pero que afecta en gran medida a la
hora de la compra, y es aqui donde le da una gran importancia al neuromarketing (Micu
et al. 2021).

Explica también un tema de gran interés en el marketing en redes sociales, el marketing
de influencers, ya que como indica el estudio la mayoria de los usuarios de las redes
sociales tienen entre 16 y 30 afios y, entre ellos, el 68% sigue a personas influyentes y
esto crea un efecto psicoldgico, este es que si la marca asocia su producto a una
personalidad online, los clientes identificardn consciente e inconscientemente ese
producto con el influencer al que siguen vy, por tanto, identificaran el producto con las
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emociones positivas que sienten hacia el influencer, humanizando asi la marca (Micu et
al. 2021).

El siguiente tema que analiza es como la publicidad en formato video es mas efectiva, ya
gue permite a la marca mostrar una voz y una personalidad Unica, mediante las cuales
puede comunicarse y conectar con sus consumidores (Micu et al. 2021).

También aborda el tema de la limitacidon de estudios y dice: “Una de las principales
limitaciones de estos articulos es la falta de datos y de investigacién sobre la
preocupaciéon por la privacidad de los usuarios y la forma en que deben desarrollarse
nuevos marcos de analisis. Es necesario seguir investigando para comprender como
puede reutilizarse y aplicarse la investigacion sobre neuromarketing en diferentes
contextos una vez adquiridos los conocimientos sobre un publico especifico” (Micu et al.
2021).

Segun el estudio “Understanding the Emotional Impact of GIFs on Instagram through
Consumer Neuroscience”, los usuarios de redes sociales tienden a expresar comentarios
con una carga emocional significativamente mayor (mds positiva) de lo que realmente
sienten. Ademas, explica que los usuarios son menos vulnerables a las influencias
externas, por lo que las emociones expresadas en las redes sociales estarian mas en
consonancia con lo que sienten realmente hacia la marca. También hace hincapié en
gue las marcas conocidas necesitan sorprender para activar a los usuarios (Rua-Hidalgo,
et al., 2021).

Ademas del estudio anterior, en el estudio “The influence of negative emotions on brand
trust and intention to share cause-related posts” también queda demostrado que las
emociones negativas eran mas fuertes que las positivas y que todas las emociones,
excepto el desprecio y la tristeza. Siendo el miedo es la Unica emocién que explica una
menor confianza en la marca (Bigné et al., 2023).

El estudio “Tracking unconscious response to visual stimuli to better understand a
pattern of human behavior on a Facebook page.” utilizd técnicas de neuromarketing
para analizar la publicidad en Facebook, y obtuvo una serie de resultados. En primer
lugar, los usuarios ven los sitios web de acuerdo con el patrdn de lectura "F", en el que
las primeras palabras a la izquierda de cada linea de texto se fijan en mas de las
siguientes palabras en la misma linea, por lo que el primer paso es colocar el logotipo
en la parte izquierda. En segundo lugar, destacen que el color utilizado en una
publicacion es de relevancia, los colores apagados a menudo evocan sentimientos de
tristeza, en cambio, los colores mas célidos tienen un efecto que llama la atencion de los
usuarios. El tercer hallazgo fue los rostros humanos llaman la atencién de los usuarios,
debido a que los ojos de las personas se sienten atraidos de forma innata por los rostros
humanos y, a menudo, pasan alguin tiempo mirandolos. En cuarto lugar, los usuarios
pasan de media menos de 1,5 segundos leyendo las publicaciones en la pagina, debido
al corto periodo de atencidn de los usuarios de Internet el material presentado debe ser
breve y conciso para captar la atencién y promover la retencién del material (Sola et al.,
2022).
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2.5 Ejemplos de éxito

En este apartado vamos a analizar campanas publicitarias reales que se llevaron a cabo
mediante el uso del neuromarketing y de las redes sociales y finalmente tuvieron éxito.

Coca-Cola, Share a coke

Segun Codella 2021, la gran conocida marca de Coca-Cola lanzé una campafia
publicitaria llamada “Share a coke”, esta campaina se basaba en el uso de botellas
personalizadas con nombres populares, para animar a las personas a compartir estas
botellas personalizadas entre sus personas cercanas, y ademas a compartirlas en las
redes sociales. Esta campana fue lanzada por primera vez en Australia, aunque acabd
reproduciéndose en mas de 80 paises durante siete afios (Codella, 2021).

Al desarrollar esta campaiia Coca-cola perseguia dos objetivos, el primer objetivo era
aumentar las ventas durante el verano en Australia, y el segundo objetivo era hablar
directamente a los consumidores “milenials” para que interactuaran mas con se marca,
asi crearon también un hashtag #comparteunacocacola (Codella, 2021).

Para que la campana fuera atractiva para las personas jévenes, utilizaron publicidad
mediante influencers como Ludacris y Selena Gomez, haciendo asi llegar el mensaje a
las masas (Codella, 2021).

En esta campafia se consiguid un gran éxito al cumplirse los dos objetivos, durante su
lanzamiento inicial en Australia el consumo entre los adolescentes creciéo un 7 %, y no
solo esto, dos de cada cinco personas del pais compraban un envase Comparte una
Coca-Cola (Codella, 2021).

Cuando la camparia se llevd a cabo a nivel mundial en 2012, se vendieron mas de
15.000.000 de botellas personalizadas, y el hashtag #comparteunacocacola se convirtié
en el trending topic mundial. Concretamente en Estados unidos esta campafia aumento
las ventas en un 2,5 % (Codella, 2021).

Esta campafia publicitaria esta relacionada con el neuromarketing y el uso de las redes
sociales. Al personalizar las botellas con nombres, Coca-Cola pretendia impulsar la
vinculacion emocional de las personas con la marca, fomentando asi el sentido de
conexion personal. En este aspecto, se ha demostrado que las personas tienen una
mayor afinidad hacia las cosas personalizadas o que tienen algun tipo de relevancia para
ellos, y esto puede producir un aumento entre su conexién emocional y su disposicién a
compartir la experiencia en las redes sociales (Grazioli & Jarvenpaa, 2017).

Ademas, la campafia utilizé las redes sociales al incentivar a las personas a compartir su
experiencia en ellas. Esta estrategia se sirvio de la influencia social y de la necesidad de
pertenencia que tienen las personas, activando areas del cerebro relacionadas con la
recompensa y la gratificacion social. Ademas, utilizdé a personas influyentes en redes
sociales para llevar su mensaje a un publico mas amplio y para motivar a los usuarios a
compartir en redes sociales (Zerback, et al., 2020).
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llustracion 11. Formato de botellas para la camparia

Fuente: Wrike (2021)
Nike, Breaking2

Segun Evercom (2017) la compaiiia Nike lanzé una campafia publicitaria que tenia el
objetivo de bajar de la marca de las 2 horas en una maratén. Para llevar esto a cabo Nike
anuncio que iba a preparar a un grupo de atletas para que pudieran romper este récord,
y fueron los mismos atletas los que eligieron el lugar, el dia y la hora, y Nike les ayudd
con la equipacién técnica y también organizd un gran despliegue para dar a conocer esta
iniciativa.

Nike iba dando pistas sobre el evento mediante sus canales propios, especialmente
mediante Instagram, donde la marca generaba expectacion sobre esta maratén.
También los medios de comunicacidn, especialmente los deportivos, anunciaban el reto
gue lanzaba Nike y llevaban a cabo teorias sobre la probabilidad de romper la barrera
de las 2 horas (Evercom, 2017).

El dia de la carrera, Nike dio acceso a todos sus seguidores y al resto de usuarios a seguir
la maratén en streaming en Facebook, Twitter y YouTube, ademas iba informando
paralelamente del desarrollo de ésta en sus redes sociales (Evercom, 2017).

Finalmente, el objetivo no se consiguid, pues el atleta mas rapido llegd a meta en de 2
horas y 25 segundos. A pesar de esto, Nike logrd su propio objetivo ya que consiguid
generar ruido y expectacién, tanto en la prensa convencional como en las redes sociales
e hizo participe al publico. La retransmision en Facebook fue vista 4.9 millones de veces,
y un video resumen de la maraton fue visto 4.2 millones de veces. Ademas, el hashtag
#Breaking2 se convirtid en trending topic mundial durante todo este dia (Evercom,
2017).
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Una de las estrategias relacionadas con neuromarketing que se llevé a cabo en esta
campana fue el uso de colores vibrantes, imagenes dindamicas y narrativas emocionales
mediante redes sociales ya que estos elementos visuales generan emocién, motivacién
y atencidn, por lo que crea una respuesta emocional positiva y un mayor compromiso
en los usuarios (Sola et al., 2022).

Ademas, Nike utilizé el neuromarketing para establecer una conexidon emocional tanto
con los corredores como con la audiencia, destacando los aspectos humanos y
personales de los atletas participantes. También, a través de historias inspiradoras y
mensajes motivadores buscaba crear una sensacién de identidad emocional y de
pertenencia con la marca, asi como una afinidad con sus valores.

Por otra parte, la campafia aprovecho las redes sociales para fomentar la participacion
y la interaccién con la comunidad de corredores y deportistas en general, mediante la
utilizacion hashtags, desafios y contenido generado por los usuarios para aumentar el
alcance y generar una mayor difusién en las redes sociales.

Ilustracion 12. Anuncio de la campariia Breaking?2

Fuente: Runnea (2017)

Dove, Real Beauty Sketches

Segun la propia pagina de Dove, crearon una campana publicitaria que se basaba en
pedir a las mujeres que se describiera a si mismas a un artista forense del FBI detras de
una cortina, el cual dibujé un retrato de ellas en base a su descripcion (Dove, 2018).

Después, se preguntd a un desconocido al azar que describiese a la misma mujer al
mismo dibujante para ver cédmo diferian sus descripciones. El resultado fueron dos
retratos completamente diferentes, en el retrato descrito por el desconocido la mujer
se veia mas preciso, mas bonita y feliz (Dove, 2018).

Mas de 50 millones de personas vieron el video de Dove en un periodo de 12 dias desde

su lanzamiento. Actualmente el video de Real Beauty skectches ha sido visto casi 180
millones de veces (Dove, 2018).
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En relacion con el neuromarketing, este se basa en la comprensidon de cémo el cerebro
procesa la informacion y toma decisiones, en el caso de esta campafia Dove utilizé un
enfoque emocional e impactante para generar una respuesta en el cerebro,
principalmente en el de las mujeres, e intentar desafiar los estandares de belleza mas
tradicionales. Al utilizar esta estrategia, Dove apeld a las emociones de las mujeres y
buscé generar una gran conexién con su audiencia.

Esta campania se volvié viral en las redes sociales, lo que puede demostrar la efectividad
de esta estrategia basada en el neuromarketing para la difusién del mensaje y el
compromiso y la conexion con el publico.

llustracion 13. Participante de la campana Real Beauty Sketches

Fuente: Dove (2018)
Old Spice, The Man Your Man Could Smell Like

Esta campana publicitaria llevada a cabo por la compaiiia Old Spice en el afio 2010, esta
campaia se basé en una serie de videos hibridos entre un spot publicitario y una
actuacion humoristica, el anuncio trataba de un hombre, Isaiah Mustafa, actor y
exjugador de futbol americano diciendo que si los hombres usan el mismo jabdn que él
olerdn como él. La publicacién original de YouTube en inglés de este anuncio supera los
59 millones de reproducciones (Llanos, 2020).

A través de la ironia de este anuncio el objetivo era que se generara conversacion sobre
la marca, principalmente en los paises en los que Old Spice no era una marca muy
conocida. La propuesta del anuncio se basa en burla del concepto obsoleto de virilidad,
este anuncio cuenta con una doble lectura, se puede ver como la critica a la masculinidad
téxica, o como una defensa de los estereotipos propios de otras épocas (Llanos, 2020).

Gracias a estos anuncios protagonizados por Isaiah Mustafa, ayudaron a que las ventas
aumentaran en Estados Unidos un 107% con respecto al afio anterior a la publicacion de
la campafia. Ademas, la campafia se viralizé a través de redes sociales, principalmente
en Twitter (Llanos, 2020).
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Para la creacion de esta campafia se utilizaron diversas técnicas de neuromarketing para
atraer y mantener la atencion de los hombres. En primer lugar, la campafia destacd por
tener un portavoz carismatico y divertido, que se convirtid en un personaje icdnico. La
estrategia publicitaria se basé en la activacidén de areas del cerebro que tienen relacién
con la emocion y la atencidén, para generar una respuesta positiva y un mayor
compromiso de la audiencia masculina.

Ademas, la campania se difundio a través de las redes sociales, utilizando el poder del
marketing viral y permitiendo la interaccién con los usuarios. Esto ayudd a aumentar la
visibilidad de la marca y a generar conversaciones en linea, lo que permite crear una
conexion emocional con los consumidores para un mejor recuerdo de la marca.

llustracion 14. Anuncio publicitario de la camparia The Man Your Man Could Smell Like

SMELL LIKE A MAN, MAN.

Obd Spice

Fuente: El pais (2020)
Puma, Here. We can Be

Esta campana publicitaria fue creada por la agencia The Elephant Room, y tenia el
objetivo de dar fuerza a las voces de las adolescentes, infundir confianza y darles una
plataforma para ser ellas mismas. Esta campafa se basd en una experiencia llamada
‘Listening Party’ en Londres y Paris, donde las adolescentes y las personas no binarias
podian compartir un espacio con artistas musicales como Le Juiice, Amaria BB, Bellah y
Sha Simone. Los artistas ademas de actuar en vivo contaron sus historias de crecimiento
y busqueda de sus identidades, las adolescentes tuvieron la oportunidad de compartir
el micréfono y hablar sobre sus propias experiencias y obtener algunos consejos (Madrid
es noticia, 2022).

Al mismo tiempo de los eventos, la campafia también incluyo peliculas de tematica social

en los canales de Puma y de JD Sports, incluido Facebook, Instagram y Tik Tok (Madrid
es noticia, 2022).
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Aunque esta campana publicitaria no llevara a cabo mediciones de neuromarketing
especificas, existe una relacion entre ambas. En primer lugar, Puma apeld a la emocidn,
conexion e identificacién con la marca para crear una respuesta positiva en el cerebro
de los consumidores, principalmente de un publico joven y femenino.

Utilizaron una serie de imagenes y mensajes de pertenencia y empoderamiento, la idea
de que todo el mundo tiene el poder de ser quien quiera ser. Al estar dirigido a grupos
gue buscan una mayor inclusién en la sociedad, esta campana generaba una respuesta
emocional innata en el cerebro de los consumidores de pertenencia y aceptacion,
creando asi la conexion con la marca.

lustracion 15. Campariia publicitaria de Puma

Fuente: Madrid es diario (2022)
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3. Propuesta
Este apartado del trabajo se encuentra dividido en 2 subapartados.

Durante el primer subapartado se va a analizar el marco legal donde se encuentra la
publicidad en Espaia.

En el segundo subapartado se van a analizar sobre los conflictos éticos que puede
provocar la tematica de este trabajo.

3.1Marco legal

Para este apartado nos vamos a centrar Unicamente en el territorio espafiol, ya que la
regulacién especifica que pueda afectar varia en cada pais.

Las leyes que tienen una mayor relevancia en Espaia a la hora de realizar una estrategia
de marketing utilizando técnicas de neurociencia aplicada son:

Ley de Proteccion de Datos Personales y Garantia de Derechos Digitales

Esta ley establece las normas y principios para el tratamiento de los datos personales. Su
principal objetivo es proteger los derechos fundamentales de las personas en relacién
con el uso de sus datos y garantizar su privacidad en el entorno digital. Regula diversos
aspectos como el consentimiento, los derechos de los titulares, los principios de la
proteccién de datos, la transferencia internacional de los datos, el derecho al olvido y los
derechos digitales. Es en el uso y el tratamiento de los datos personales de los usuarios
en el contexto digital donde se incluyen los datos que se puedan obtener mediante
diferentes técnicas del neuromarketing, quedando regulado el tratamiento de estos
(BOE, 2018).

Ley General de Publicidad

Esta ley regula la publicidad en Espafia y establece los principios y requisitos para su
ejercicio. Su objetivo es proteger a los consumidores, garantizar la veracidad y legalidad
de los mensajes publicitarios, asi como promover una competencia justa en el mercado.
También trata otros temas de gran relevancia como el respeto a la dignidad de las
personas o la proteccidén de los menores. Esta ley tiene una estrecha relacién con el tema
de este trabajo, ya que tanto el neuromarketing como el marketing digital se basan en
estrategias de comunicacion persuasiva de promocién (BOE, 1988).

Ley de Competencia Desleal

Esta ley tiene como objetivo proteger la competencia leal entre las empresas y prevenir
practicas comerciales desleales que puedan perjudicar a los consumidores o a otros
competidores. Algunos de los puntos mas relevantes que trata son: la proteccion de la
competencia, las practicas comerciales desleales, el engafio al consumidor, la lealtad e
imparcialidad y diferentes medidas y sanciones. Esta ley es relevante en el caso del
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neuromarketing ya que este utiliza conocimientos sobre el funcionamiento del cerebro
para influir en las decisiones de compra de los consumidores, y esta ley establece los
limites para garantizar que las técnicas utilizadas no sean engafiosas ni perjudiciales para
los consumidores (BOE, 1991).

Ley de Propiedad Intelectual

La Ley de Propiedad Intelectual es una ley que protege los derechos de autor y otros
derechos relacionados con la propiedad intelectual, como las marcas registradas o las
patentes. Su objetivo principal es promover la creatividad y la innovacion al otorgar a los
creadores y titulares de derechos un conjunto de derechos exclusivos sobre sus obras y
creaciones. Los principales puntos de esta ley son: el objeto de proteccidn, los derechos
de autor, la duracién de los derechos, las limitaciones y excepciones, la gestion colectiva
y la proteccion y sanciones. Esta ley tiene una relacion directa con el neuromarketing y
el marketing digital, ya que en estas areas se utilizan y difunden contenidos protegidos
por los derechos de autor y otros derechos de propiedad intelectual (BOE, 1996).

Cabe destacar que el incumplimiento de cualquiera de estas leyes en el territorio espafiol
puede dar lugar a diferentes multas o sanciones para la compania que lo incumpla.

3.2 Conflictos éticos

El uso del neuromarketing en redes sociales puede plantear una serie de conflictos
éticos, esto puede deberse a la naturaleza intrusiva de las técnicas que utiliza, y a si
capacidad para afectar en la toma de decisiones de los consumidores. Algunos de los
conflictos éticos mas destacados segun diversos estudios como (Hensel et al. 2017),
(Plassmann, et al., 2012) o (McKelvey et al., 2010) son:

1. La manipulacién de informacidn. Al tener las técnicas de neuromarketing el potencial
para poder influir en la toma de decisiones de los consumidores esto se convierte en un
conflicto ético ya que se debe garantizar que no se van a utilizar ningun tipo de técnica
gue pueda manipular al individuo ni a su intencién de compra.

2. Conflicto de intereses. Al utilizar el neuromarketing para las redes sociales, las
investigaciones estan financiadas por empresas que buscan mejorar su estrategia de
publicidad, y esto puede generar un conflicto de intereses entre los objetivos de la
investigacion y los de la marca.

3. Consentimiento. Es necesario obtener un consentimiento informado de los
participantes en la investigacion ya que se utilizan técnicas invasivas para obtener datos
neuroldgicos, lo que puede generar una sensacion de intrusion en la privacidad de los
participantes.

4. Proteccién de datos y confidencialidad. Se debe garantizar que se cumpla en su
totalidad la ley de proteccion de datos para garantizar que no se llegue a ningun conflicto
ético o legal. Ademas, se debe garantizar la confidencialidad de los datos obtenidos
durante la investigacion ya que al ser datos neuroldgicos pueden revelar informacién
confidencial de los individuos.
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Para solventar los conflictos éticos que aparecen en relacién con el neuromarketing, la
NeuroMarketing Science & Business Association (NMSBA) ha redactado un cédigo ético
gue consta de 12 articulos.

El primer articulo se llama Principios fundamentales y trata sobre que los investigadores
de neuromarketing deberan cumplir las normas de investigacion mas estrictas que se
apliquen en sus respectivos paises, asi como que los resultados del Neuromarketing se
entregaran a los clientes sin exagerar o tergiversar los conocimientos de neuromarketing
mas alla de lo cientificamente aceptado (NMSBA, 2012).

El segundo articulo es Integridad y hace referencia a que os investigadores deberan
tomar todas las precauciones razonables para garantizar que los participantes no sufran
ningun dafio o estrés, y que no se hara ninguna oferta de venta a un participante como
resultado directo de su implicacion en un proyecto (NMSBA, 2012).

El tercer articulo se titula Credibilidad y explica que las preocupaciones o criticas sobre
los proyectos de neuromarketing conocidos publicamente se presentardn primero a la
atencion de la NMSBA antes de que se difundan ampliamente. Ademads, los
investigadores que participen en la obtencién de imdagenes cerebrales funcionales
tendran que divulgar un protocolo para tratar los hallazgos incidentales (NMSBA, 2012).

El cuarto articulo trata sobre la Transparencia, indicando que la participacién en un
proyecto siempre sera voluntaria, asi como que debe existir un sitio web publico donde
los investigadores describan sus servicios y credenciales, ademas de una direccion fisica.
También se permite a los clientes auditar el proceso (NMSBA, 2012).

El quinto articulo se titula Consentimiento y explica que antes de dar su consentimiento,
los participantes en la investigacidon deberan expresar explicitamente su comprension de
los protocolos, asi como de los objetivos generales del estudio, y una vez iniciado el
estudio los participantes seran libres de retirarse (NMSBA, 2012).

El sexto articulo hace referencia a la Privacidad, los participantes dispondran de una
politica de privacidad facilmente accesible. La identidad de los participantes no se
revelara al cliente sin su consentimiento explicito, ademas, la informacidon personal
recopilada se recogera para fines especificos de la investigacion y no se utilizara para
ningun otro fin, sin conservarse mas tiempo del necesario para los fines del proyecto
(NMSBA, 2012).

El séptimo articulo trata sobre los Derechos de los participantes, en él se recogen
diversos derechos que se deben garantizar:

e Los participantes en cualquier proyecto de investigacidon confirmaran que no
estan obligados a participar en el proyecto.

e Los participantes en cualquier proyecto de investigacion podran retirarse de la
investigacion en cualquier momento.

e Se garantizard a los participantes en cualquier proyecto de investigacion que sus
datos personales no se pondran a disposicion de terceros.
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e Se garantizara a los participantes en cualquier proyecto de investigacion que las
percepciones se borraran o modificardn si asi lo solicitan.

e Se tendrd especial cuidado en mantener los derechos de proteccién de datos de
los participantes cuando los datos personales se transfieran del pais en el que se
recogen a otro pais. Cuando el tratamiento de datos se realice en otro pais,
deberan respetarse los principios de proteccion de datos del presente Cédigo.

El octavo articulo se titula Nifios y jovenes, indica que los estudios en los que participen
menores de 18 afios sdlo se llevaran a cabo con el consentimiento informado de los
padres o tutores legales del participante (NMSBA, 2012).

El noveno articulo se llama Subcontratacion y explica que los investigadores deberan
comunicar, antes de comenzar el trabajo, cuando se va a subcontratar cualquier parte
del proyecto fuera de la propia organizacién de los investigadores en neuromarketing
(NMSBA, 2012).

El décimo articulo se titula Publicaciéon y trata sobre cuando los resultados de un
proyecto se compartan publicamente, los investigadores deberan articular claramente
gué parte del informe representa una interpretacion de los datos frente a qué parte de
los datos representa los hallazgos clave. Los investigadores no asociaran sus nombres a
un proyecto de investigacion de neuromarketing a menos que hayan participado
activamente en el proyecto y puedan defender los resultados (NMSBA, 2012).

El articulo onceavo se titula compromiso, y explica que los investigadores se
comprometeran a aplicar este cddigo y a garantizar que sus propios clientes y otras
partes cumplan sus requisitos. En caso contrario, se les dard de baja (NMSBA, 2012).

El doceavo y ultimo articulo se titula aplicacidn, hace referencia a que los investigadores
y sus clientes reconocerdan que conocen el cédigo y que también respetan otras
directrices de autorregulacion que sean relevantes para una regidon o proyecto en
particular (NMSBA, 2012).
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4. Analisis y discusion de los resultados

Actualmente mas de un 59% de la poblacidn utiliza las redes sociales, dedicando de
media a cada una de ellas 1 hora al dia, por lo que las redes sociales se han convertido
en un medio de comunicacién de gran relevancia para las empresas (Hootsuite, 2022).
Esta red masiva de difusion junto con la capacidad que ofrece el neuromarketing para
conocer mejor el comportamiento de los consumidores hace que los estudios sobre el
uso de neuromarketing sean de creciente importancia para las compafiias.

En base a los resultados de los estudios comentados en el apartado 3.4 de este trabajo,
podemos llevar a cabo un analisis de los resultados obtenidos.

En primer lugar, los estudios analizados llegan a la conclusion de que los sentimientos
gue se generan en los consumidores son de vital importancia a la hora de tomar sus
decisiones de compra, ya que los consumidores utilizan la parte sentimental y no racional
del cerebro (Abuin-Vences et al. 2020), (Micu et al. 2021).

Ademads, ha quedado de mostrado que los consumidores reaccionan diferente
dependiendo de la emocidn a la que asocien el mensaje, ya que la tristeza es la que mas
se recuerda, seguida por el asco, y en tercer lugar la sorpresa. Siendo los mensajes
menos recordados los que se corresponden con las comunicaciones racionales.
(Baraybar-Fernandez et al., 2017).

De esta forma, al poder definir el publico objetivo de una manera mucho mas eficaz, el
alcance que tiene la publicidad es mas personalizado para el usuario, lo que lleva a una
mayor facilidad de generacién de sentimientos y de implicacién con la marca, siendo las
redes sociales una gran herramienta para crear esta clase de vinculo con el consumidor
(Mufioz-Leiva et al. 2018).

En segundo lugar, estos estudios explican como el neuromarketing es una gran
herramienta para poder conocer en profundidad a los individuos, lo cual permite que la
publicidad pueda estar mas adaptada a los consumidores y transmita mejor las
emociones que hacen que los usuarios estén mas dispuestos a comprar. Por ejemplo, los
autores Billy, Nicholas, Jin Ho Yun y Eun Ju LEE, afirman en el estudio “What can
neuroscience offer marketing research?” que seguir las recomendaciones de los estudios
de neuromarketing puede aumentar significativamente los resultados positivos de
negocio y marketing para las empresas.

También, destacan el uso del marketing de influencers que permite humanizar y dar una
mayor visibilidad a la marca entre los usuarios de redes sociales mas jovenes, destacando
el contenido en formato video al conectar mejor con la audiencia. Este hecho se ve
relacionado con los tipos de publicidad que ofrecen las redes sociales, apareciendo cada
vez mas formatos que permiten la publicidad en video, como hemos podido observar al
analizar los tipos de publicidad en las diferentes redes sociales (Micu et al. 2021).
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Ademas del formato de video, también ha quedado demostrado que la publicidad en la
gue se muestran rostros de personas famosas es mas efectiva que la que se muestran
rostros de personas desconocidas. Ademads, mostrar un rostro novedoso, es decir, con
rasgos distintivos, resulta mas atractivos que los rostros convencionales (Ciorciari &
Gountas, 2019), (Sola et al., 2022).

Otro aspecto destacable es la combinacién del neuromarketing con otras tecnologias
como la Inteligencia Artificial para potenciar los resultados obtenidos y mejorar, por
ejemplo, la creacién de los perfiles de los usuarios (Srivastava et al, 2023).

Aunque también destacan en diversos estudios que hay poca bibliografia actualizada de
estudios experimentales con mediciones reales sobre la efectividad del neuromarketing
aplicado a las redes sociales (Micu et al. 2021).

Respecto a los casos reales de éxito que se han analizado, se ha podido observar cdmo
las técnicas utilizadas han permitido, principalmente, una mayor conexién con el
consumidor, asi como una mejor percepcién de la marca. Siendo también de gran
relevancia el aumento en las ventas que han conllevado estas campanas.
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5. Conclusiones

La revisidon bibliografica realizada en este TFG expone que el neuromarketing es una
herramienta que se utiliza cada vez de manera mas frecuente en la publicidad para
mejorar la eficacia de las estrategias publicitarias. Los estudios examinados revelan que
el neuromarketing es una herramienta muy efectiva para conocer en mayor profundidad
la respuesta emocional y la atencidn de los consumidores en la publicidad, lo que puede
derivar en una mayor intencion de compra. Ademas, el uso del neuromarketing a través
de la publicidad en redes sociales puede ser muy efectivo debido a la interaccién que se
genera entre el consumidor y la empresa por el contenido mas personalizado, creando
un vinculo entre ambos y un mayor recuerdo de la marca por parte del consumidor.
Asimismo, es de gran relevancia el tipo de emocidn que despierte en el consumidor una
campana publicitaria, ya que le llevara a un mayor o menor recuerdo de la marca.

Sin embargo, aunque quede demostrada la importancia del neuromarketing, se han
identificado una serie de conflictos éticos que hay que tener en cuenta, principalmente
por la posible manipulacién del comportamiento de compra del consumidor o la invasién
de la privacidad del consumidor. Seria necesario tener en cuenta estas consideraciones
éticas y seguir investigando de manera rigurosa y transparente.

Es relevante destacar que el neuromarketing es una herramienta muy prometedora para
mejorar la eficacia de la publicidad, pero su uso debe ser complementado con otras
técnicas y enfoques para obtener un resultado completo y preciso del comportamiento
del consumidor, como puede ser el uso de la inteligencia artificial. Los estudios revisados
en este trabajo indican a la necesidad de seguir investigando para profundizar en el
conocimiento sobre como las técnicas del neuromarketing pueden utilizarse de una
forma mas efectiva en la publicidad.

Para concluir, el neuromarketing en la publicidad es un darea de investigacion
relativamente reciente, por lo que se encuentra en constante evolucion y desarrollo, y la
revision bibliografica llevada a cabo en este TFG aporta una visiéon general sobre los
estudios mas recientes en este campo. El neuromarketing puede ser una herramienta de
gran valor para perfeccionar la eficacia de la publicidad pero debe realizarse de una
forma responsable y se deben tener en cuenta tanto sus beneficios como sus posibles
limitaciones y riesgos éticos.
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Anexos

En este apartado de anexos se va a estudiar la relacién del trabajo con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible de la ONU.

Relacidon con los ODS

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) son una llamada universal a la accion para
poner fin a la pobreza, proteger el planeta y mejorar las vidas y las perspectivas de las
personas en todo el mundo. Fue en 2015 cuando todos los Estados Miembros de las
Naciones Unidas aprobaron 17 Objetivos como parte de la Agenda 2030 para el
Desarrollo Sostenible, en la cual se establece un plan para alcanzar los Objetivos en 15
afios (ONU, 2020).

Los objetivos que tiene una mayor relacion con este trabajo son el ODS 9: Industria,
innovacién e infraestructura, y el ODS 12: Produccion y consumo responsables.

El ODS 9, hace referencia a la industrializacidon inclusiva y sostenible, junto con la
innovacidén y la infraestructura, que pueden dar rienda suelta a las fuerzas econémicas
dindamicas y competitivas que generan el empleo y los ingresos. Estas desempefian un
papel clave a la hora de introducir y promover nuevas tecnologias, facilitar el comercio
internacional y permitir el uso eficiente de los recursos (ONU, 2020).

La relacién de este objetivo de desarrollo sostenible con el uso del neuromarketing para
la publicidad en redes sociales se debe al uso de tecnologias avanzadas y el analisis de
datos en el campo del neuromarketing en redes sociales puede considerarse una
innovacién dentro del sector de la publicidad. Ademas, estas técnicas pueden mejorar la
efectividad y eficacia de las campafias publicitarias, lo que puede conllevar la mejora de
las empresas en rentabilidad y competitividad.

El ODS 12, se refiere al consumo y la produccidon mundiales, las fuerzas impulsoras de la
economia mundial, que dependen del uso del medio ambiente natural y de los recursos
de una manera que continda teniendo efectos destructivos sobre el planeta (ONU,
2020).

La relacidn existente con el presente trabajo es que el uso del neuromarketing en redes
sociales tiene implicaciones para el consumo responsable al utilizar las técnicas del
neuromarketing para comprender mejor los comportamientos y decisiones de los
consumidores, permitiendo a la empresa adaptar sus mensajes publicitarios. Por lo
tanto, una regulacién y un uso adecuada de las técnicas del neuromarketing puede ser
una herramienta importante para fomentar el consumo responsable.
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