UNIVERSIDAD DE VALLADOLID

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES, JURIDICAS Y DE
LA COMUNICACION

Universidad deValladolid

GRADO EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

CURSO 2018-2019

EXPLORACION DE LAS TECNICAS DEL NEUROMARKETING EN SU
APLICACION A LAS RR.PP.

DISERTACION

SARA MILENA AVELLA CHINGAL

Jesus Bermejo Berros

SEGOVIA, JUNIO 2019






RESUMEN

El presente trabajo se focaliza en el analisis de las técnicas del neuromarketing y
la posible aplicacion de las mismas al ambito de las RR.PP., identificando para ello las
oportunidades y desafios que se revelan en relacion a este ambito de intervencion. Al
respecto, se ha de partir enfatizando en la relativa novedad de la disciplina, que implica
que no haya alcanzado aun su pleno desarrollo en cuanto a las posibles aplicaciones se
refiere.

El neuromarketing, permite obtener informacion sobre el consumidor
aprovechando la comprension de la actividad cerebral, a la que es posible acceder
empleando las tecnologias que se han desarrollado en el &mbito de la neurologia. Esta
informacion puede utilizarse, entre otras finalidades, para conocer las percepciones sobre
los mensajes que se emiten, identificar temas de interés para los consumidores y grupos
de interés de la empresa, comprender cudles son los mensajes clave que se deben

transmitir o mejorar el disefio y la apariencia de los elementos corporativos.

Palabras clave: neuromarketing, RR.PP., marketing, neurologia.

ABSTRACT

This work focuses on the analysis of neuromarketing techniques and its possible
application in the field of PR, identifying and revealing the opportunities and challenges
related to this area of intervention. Regarding this, it has to start with emphasizing the
novelty of the discipline, which implies that it has not yet reached its full development

when possible applications are concerned.

The neuromarketing, allows to obtain information about the consumer taking advantage
of the understanding of brain activity, that can be accessed using technologies that have
been developed in the field of neurology. This information can be used, among other
purposes, to know the perceptions about the messages that are given, identify topics of
consumers’ interests and interest groups of the company. What is more, it makes it
possible to understand what the key messages are, how they must be transmitted and how

to improve the design and the appearance of the corporate elements.
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1.Introduccion

En el escenario econdmico actual, regido por dindmicas idiosincrasicas del escenario
digital, las estrategias que las empresas implementan, asi como las relaciones que
establecen con sus consumidores se han transformado de forma decisiva (Malfitano,
2007). En efecto, en el mundo contemporaneo, los consumidores exigen a las empresas
que les satisfagan nuevas necesidades, y la competitividad conlleva a que aquellas
empresas que no sean eficientes en este plano y, se adapten a la evolucion del mercado,
estén condenadas al fracaso, siendo sustituidas por aquellas mas focalizadas en atender
las demandas del publico (Crespo, Martinez y Garcia, 2016; Ungureanu et al, 2017;
Buitrago, 2018).

No obstante, de acuerdo con Trim (2004), la comprension de los deseos de los
consumidores es una cuestion muy compleja ya que estas necesidades no siempre son
identificadas ni siquiera por los individuos a causa de que se generan inconscientemente,
lo que implica que en muchos casos el consumidor no pueda comunicarlos. En este
contexto, la aplicacion de los principios de la neurociencia al ambito del marketing puede
ofrecer respuestas y, especialmente, permite refutar ideas asentadas en tiempos previos
sobre el comportamiento del consumidor, que se creia que estaba basado en principios de
racionalidad econdmica, asumiendo que otros factores como las emociones desempefian

un papel determinante en el modo en que se toman decisiones (McKie y Heath, 2016).

En la actualidad, autores como Cosié (2016) o Bakardjieva y Kimmel (2017) sugieren
que el Neuromarketing recibe cada vez mas interés desde diferentes disciplinas,
aportando conocimiento a multiples sectores que comparten entre si un elemento comun:
el importante rol del consumidor para que la empresa pueda lograr sus objetivos, aspecto

que también ha sido subrayado por Mattews (2015).

En estos tltimos afios, siguiendo a Cosié (2016), los hallazgos de los experimentos de
neurociencia del consumidor deconstruyen la imagen de los seres humanos perfectamente
racionales, que deliberan sobre sus elecciones al ponderar los costos y los beneficios hasta
que se alcanza un equilibrio deliberativo. Aunque los humanos son definitivamente
capaces de decidir conscientemente, muchos, si no la mayoria de los procesos de decision

economicamente relevantes, se caracterizan por otras caracteristicas: primero, se basan



en procesos cognitivos automaticos, rapidos y efectivos, que no estan bajo control

volitivo directo (Bakardjieva y Kimmel, 2017; Spence, 2019).

En este trabajo se efectia un examen de las técnicas de neuromarketing para
posteriormente, realizar un analisis de su posible aplicacion al dmbito de las relaciones
publicas. Las relaciones publicas, campo en el que se focaliza el trabajo, de acuerdo con
Arcos (2016), constituyen un proceso de comunicacion estratégica a través del que se
construyen relaciones mutuamente beneficiosas entre las organizaciones y su publico

objetivo.

En este sentido, de acuerdo con Arcos (2016), los profesionales de relaciones publicas
ayudan a una empresa o individuo a cultivar una reputacion positiva con el publico a
través de diversas comunicaciones que encuentran su soporte en los diferentes canales
disponibles, entre ellos los medios de comunicacion tradicionales, las redes sociales y las
relaciones personales. Ademads, como explica Arcos (2016), también ayudan a los clientes
a defender su reputacion durante una crisis que amenaza su credibilidad, lo cual en un
escenario altamente competitivo como el actual es una de las claves para determinar la

diferenciacion e influir sobre el comportamiento del publico.

Se trata de un ambito de estudio relativamente novedoso en tanto que, si se atiende al
numero de referencias publicadas en relacion a la aplicacion del neuromarketing a otras
disciplinas, en términos comparativos el volumen hallado es inferior en el campo de
estudio que se explora en estas paginas (Spence, 2019). El trabajo pretende componer una
modesta aportacion a la literatura publicada, sintetizando los hallazgos identificados en

la investigacion que se ha documentado en este campo.

1.1 Estado de la cuestion.

El neuromarketing es una disciplina incardinada dentro del marketing en la que la
investigacion sobre el cerebro juega un papel decisivo para identificar e interpretar el
comportamiento potencial del consumidor en un contexto dado (Trim, 2004; Cosié, 2016;
Spence, 2019). Entre las principales aportaciones del neuromarketing, por lo tanto, se

encuentra la de ofrecer conocimiento sobre los procesos que se desarrollan de modo



inconsciente a nivel cerebral y orientan el proceso de toma de decision del individuo sin

que este se haya percatado de su existencia (Nadler, 2011; Bakardjieva y Kimmel, 2017).

El término "neuromarketing" de acuerdo con Ulman, Cakar y Yildiz (2015) se refiere al
interés profesional y comercial en herramientas neurofisioldgicas, como seguimiento
ocular, conductancia de la piel, electroencefalografia (EEG) e imagenes de resonancia
magnética funcional (fMRI), para realizar una investigacion de mercado especifica de la
empresa. En los tltimos afios, como han manifestado Ulman, Cakar y Yildiz (2015) el
neuromarketing ha recibido una atencion considerable en el mundo corporativo, y el
crecimiento de las compafiias de neuromarketing en la ultima década ha sido

impresionante.

Mas especificamente, siguiendo a Arcos (2016) el neuromarketing se puede definir como
el campo de estudio que aplica las metodologias de la neurociencia para analizar y
comprender el comportamiento humano relacionado con los intercambios econdomicos y
de mercado. Por lo tanto, la contribucion de los métodos neurocientificos se vuelve
importante para el conocimiento del comportamiento humano en el &mbito del marketing

(Caldeira et al, 2015).

Ademas, otro tema interesante en conexion con las ideas anteriores es el de superar la
dependencia de la respuesta verbal que se usa hoy en dia en los sujetos de muestra en las
investigaciones de marketing tradicionales, donde las percepciones e indicadores
dependen de la buena fe y la precision del sujeto experimental que informa sobre sus

propias sensaciones y opiniones al experimentador (Gregory y Willis, 2013).

En cambio, el uso de la técnica de imagenes cerebrales puede distinguir las experiencias
cognitivas y emocionales del sujeto (expresadas verbalmente durante las entrevistas) de
las activaciones de areas cerebrales relacionadas con estados mentales diferentes e
inconscientes. Evidencias experimentales interesantes sugieren que, el uso de las
imagenes cerebrales, en un futuro préoximo, podrian sustituir a las investigaciones del

marketing clasicas (Gregory y Willis, 2013).



1.2 Objetivos
Los objetivos de este trabajo son los siguientes:

- Exhibir la evolucion que se ha revelado en este &mbito de estudio.

- Identificar las principales contribuciones del neuromarketing al ambito de la
comunicacion.

- Definir las principales ventajas y barreras de esta incipiente disciplina con el fin
de conocer los impedimentos en su posterior aplicacion.

- Realizar un analisis de como perciben y se desarrollan los procesos cognitivos del
consumidor ante su exposicion a estimulos comunicacionales.

- Reflejar a través del estudio de las investigaciones desarrolladas en este &mbito,
cudl es la aplicabilidad de los hallazgos que se obtienen a través de la aplicacion

de las técnicas de neuromarketing a las RR.PP.

1.3 Metodologia

Para alcanzar los objetivos que se han definido anteriormente, en primer lugar, se
ha realizado una busqueda bibliografica, consultdindose por un lado los ejemplares
presentes en los repositorio y bibliotecas de la UVA, y por otro, las bases de datos ISOC,
DIALNET, WOS y REDALYC. A través dicha busqueda se ha identificado un corpus de
investigaciones conectadas al objeto de estudio principal de este trabajo, las cuales se han
localizado a través de la utilizaciéon de un conjunto de términos clave, que se han

combinado empleando los booleanos AND y OR.

9 ¢C 99 ¢

Los términos clave escogidos fueron: “neuromarketing”, “relaciones publicas”, “técnicas

de neuromarketing” e “investigacion”.

Se acoto la busqueda en un primer momento a las fechas discurridas entre 2010 y 2019;
posteriormente, se efectud una segunda bisqueda eliminando este filtro debido a que el
numero de referencias que se habia obtenido era relativamente limitado. La bisqueda se
llevé a cabo en inglés y espafiol, lo que podria constituir un sesgo de informacion habida
cuenta de que se estaria obviando aquellas investigaciones que se hubieren publicado en

otros idiomas no considerados en el marco de la misma.



2. Marco Teorico

Capitulo 1: Neuromarketing

2.1. ;Qué es el neuromarketing?

El neuromarketing, de acuerdo con autores como Matthews (2015) o Crespo,
Martinez y Garcia (2016) es una disciplina que proviene del ambito de la neurociencia
cuyos aportes permiten conocer en profundidad a los consumidores mediante el examen
de los procesos cognitivos que desarrollan, logrando entender sus preferencias y
expectativas en torno a diferentes realidades, lo que puede llevar a predecir como se
comportaran ante ciertas situaciones y poder anticiparse al éxito o fracaso de una accion

empresarial.

El neuromarketing, siguiendo a Gregory y Willis (2013) es una nueva linea del marketing,
que utiliza la investigacion del cerebro - neuroimagen - para estudiar el comportamiento
del comprador. De hecho, esta es una de las herramientas de la gestion de la relacion con
el cliente (CRM), construida sobre la base de que para entender el funcionamiento del
cerebro hay que identificar los mecanismos del sistema nervioso para conocer como

reacciona el individuo ante diferentes estimulos.

2.1.1 Origen: Neurociencia

En las dos ultimas décadas, la neurociencia ha informado a la ciencia del
marketing de manera significativa y, la interaccion entre estas dos ciencias ha
ayudado a generar una vision mas profunda del comportamiento del consumidor.
Esto ha llevado a la aparicion de un nuevo campo de estudio, denominado

neuromarketing o neurociencia del consumidor (Nadler, 2011).

De acuerdo con Morin (2011) la combinaciéon de neuro y marketing implica la
fusion de dos campos de estudio (neurociencia y marketing). No obstante, para
otros autores, el neuromarketing se considera una simbiosis de muchas mas
disciplinas aisladas, entre ellas la psicologia y psicofisiologia, el marketing, la

economia, la neurobiologia o la econometria, etc.



El origen del neuromarketing se encuentra, como se anticipd previamente, en la
aplicacion de los hallazgos obtenidos en el &mbito de la neurociencia, a partir de
los cuales se gener6é un mayor conocimiento sobre el funcionamiento del cerebro
y las diferentes respuestas que éste puede dar bajo diferentes situaciones (Stanton,

Sinnott-Armstrong y Huettel, 2017).

Para Morin (2011) el término neuromarketing no se puede atribuir a un individuo
en particular, ya que comenz6 a aparecer de forma orgéanica alrededor de 2002.
En ese momento, algunas empresas estadounidenses como Brighthouse y
SalesBrain se convirtieron en las primeras en ofrecer servicios de consultoria e
investigacion de neuromarketing que abogan por el uso de la tecnologia y el

conocimiento proveniente del campo de la neurociencia cognitiva.

Siguiendo a Morin (2011) podemos afirmar que el neuromarketing aporta valor
observando el comportamiento del consumidor desde una perspectiva cerebral,
pero de acuerdo con Jack et al. (2018) el potencial de la neurociencia, a pesar de
que es elevado, depende en gran medida de la capacidad para disefiar e interpretar
los hallazgos que se obtengan desde este dmbito. Dicho de otro modo, un buen
disefio metodoldgico tiene la facultad de producir resultados relevantes, pero, de

otro modo, las aportaciones del neuromarketing seran sesgadas y poco aplicables

(Jack et al., 2018).

2.1.2 Evoluciéon

Para muchos autores el neuromarketing se encuentra en un estado
incipiente que ain requiere desarrollarse y evolucionar. Al respecto, se ha de partir
de una realidad: se trata de una disciplina comparativamente muy joven, lo cual
conlleva necesariamente que pueda existir un margen de progresion muy positivo.
Aunque todavia es controvertido, el neuromarketing sigue siendo el &rea mas

prometedora del marketing.

De acuerdo con Baptista, Leon y Mora (2010), todas las ciencias evolucionan
impulsadas tanto por si mismas como por la influencia de otras ciencias, con las
que se fusionan y dan nuevos campos de saber. En el ambito del marketing, el
neuromarketing es, como se ha avanzado, este producto originado desde los

impulsos de otras ciencias, pero rapidamente su novedad radical ha venido



causada por el interés que las empresas han dirigido hacia la investigacion
cientifica para innovar en sus productos y servicios. En efecto, tal y como ha
explicado Braidot (2009), desde los inicios, el marketing tomé como bases los
conocimientos surgidos en el ambito de la economia, la neurociencia o la

estadistica, siendo estas influencias las que originaron el neuromarketing.

Este nuevo enfoque desde el que se trata de comprender qué impulsos llevan al
consumidor a adquirir nuevos productos estd centrado en el andlisis del
comportamiento del cliente es muy pertinente desde un punto de vista econdémico,
tal y como sostienen Baptista, Leén y Mora (2010), ya que el mercado exige a las
empresas una constante renovacion para atraer el interés de sus clientes. Siguiendo
a Baptista, Leon y Mora (2010), la comprension del modo en que el cliente se
comporta requiere identificar la conexidon existente entre la economia y la
neurociencia. En este aspecto, Baptista, Leon y Mora (2010) se apoyan en Kandel
para identificar en disciplinas como la biologia aquellas aportaciones necesarias
para explicar como se comporta el cerebro ante diferentes estimulos, destacando
que para la economia es clave identificar como determina el individuo qué
consumir cuando los recursos disponibles le obligan a escoger. Las primeras
aproximaciones al cerebro para analizar los comportamientos de compra, por lo
tanto, no tienen que ver con el marketing, sino con la economia, por lo que es la

neuroeconomia la disciplina que precede al neuromarketing.

Para Baptista, Ledny Mora (2010), pronto se detectd que el comportamiento del
consumidor podria ser aprovechado también con otros fines, con independencia
de su utilidad econémica, aunque con modificaciones, habida cuenta de que el
comportamiento del consumidor es diferente en funcidén de las situaciones a las
que se enfrente y cuando se toman las decisiones de compra este esté tratando de
comportarse de un modo racional, optando por aquel producto o servicio que
maximice su beneficio con la minima inversion. Asi pues, las decisiones sobre
compras no solo tienen una influencia econdmica, sino que ademds estan
determinadas por los impactos emocionales y los deseos personales que las

opciones disponibles en el mercado ofrecen para cada uno de los individuos.

En la misma linea, Braidot (2005) ha expuesto que el neuromarketing es la

convergencia de la neurociencia y del marketing, desde la que se trata de



identificar las claves de la conducta a partir del analisis de la accion cerebral que
se sucede ante cada estimulo y considerando ademas que, para las empresas, los
resultados que se alcanzan son producto de la conexion de su oferta con el cerebro
de los compradores, de modo que cuanto mas precisa sea la alineacion entre ambos

factores, mas beneficios obtendran.

Braidot (2005) explica que el neuromarketing, en consecuencia, persigue como
meta incrementar la eficacia de las empresas, canalizando sus acciones para
asegurar la adecuacion de los productos y servicios disponibles a lo que el
consumidor espera, lo que supone planificar no solo el producto/servicio en si
mismo considerado, sino ademas prestar atencion a todos los demas componentes
de la empresa, como su identidad corporativa, el branding, el posicionamiento, el

precio, etc.

La primera investigacion sobre neuromarketing fue publicada en Neuron en 2004
por Montagne, profesor de neurociencia en el Baylor College of Medicine, que
estudid a un grupo de personas mientras bebian una Pepsi o una Coca Cola
mientras sus cerebros se escaneaban con una maquina de resonancia magnética
funcional. Los resultados sugirieron que una marca fuerte (como Coca Cola)
podria "poseer" un pedazo del cortex frontal de una persona. Esta incursion en el
cerebro ha abierto nuevas puertas para la mercadotecnia (Braidot, 2009).

En la actualidad, de acuerdo con Braidot (2009) el neuromarketing ha
evolucionado hacia una dimension sensorial, mediante la que se pretende
identificar como se pueden generar estimulos que seduzcan a los clientes sin que

ellos perciban la intencion de la marca.

2.2 Objetivos del neuromarketing

El objetivo de cualquier campafia publicitaria es transmitir un mensaje especifico
y llegar a una audiencia especifica. Optimizar las inversiones publicitarias obteniendo
una buena efectividad de su comunicacion es uno de los principales objetivos de una
empresa. Se sabe como las grandes empresas invierten una parte significativa de su
presupuesto para promocionar sus productos o mejorar su imagen y uno de los canales
mas utilizados es la television, el medio de comunicacion més efectivo para alcanzar el

mayor numero posible de clientes potenciales (Cherubino et al., 2017). En este contexto,



la utilidad del neuromarketing en términos comerciales ha sido reconocida por multiples
autores, que subrayan que es necesario comprender como se comportan los consumidores
durante el proceso de compra. Gracias a las imagenes cerebrales, se puede comprender
mejor qué determina este comportamiento, y las opiniones y preferencias de los
consumidores, siendo el descubrimiento de las mismas el objetivo central del

neuromarketing.

Su objetivo es utilizar los conocimientos y métodos de la neurociencia para mejorar la
comprension del comportamiento del consumidor. La aplicacion de la neurociencia a la
psicologia del consumidor ha ganado popularidad en la tltima década en la investigacion
académica y la practica empresarial. De hecho, el objetivo de la neurociencia del
consumidor es adaptar los métodos y las teorias de la neurociencia combinados con las
teorias del comportamiento para desarrollar una teoria neuropsicolégicamente solida para

comprender la conducta del consumidor (Stanton, Sinnott-Armstrong y Huettel, 2017).

Basicamente, de acuerdo con Cosi¢ (2016) el objetivo del neuromarketing es estudiar
como el cerebro humano se ve afectado por los estimulos de marketing. En el
neuromarketing, la actividad cerebral puede monitorizarse y medirse utilizando técnicas
de neuroimagen de ltima generacion, como la imagen de resonancia magnética funcional
(fMRI) y la electroencefalografia (EEG). La idea de confiar en el neuromarketing se
celebra en gran medida hoy en dia debido al hecho ampliamente reconocido de que las

decisiones de compra del consumidor se toman en la mente subconsciente.

2.3 Ventajas VS principales barreras y limitaciones

El andlisis de la literatura académica permite formular las siguientes ventajas
principales del neuromarketing en comparacion con la investigacion de mercados
tradicional, y algunas desventajas de las tecnologias de neuromarketing, ademas de
permitir considerar cudles son los potenciales &mbitos y lineas sobre las que plantear la

evolucion (Buitrago, 2018).

La ventaja mas importante es que parte de una evaluacion objetiva de la reaccion subjetiva

de una persona a un producto o servicio, obteniéndose informacion clave para activar la
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ventaja competitiva de las empresas al revelar posibles modos de influir al consumidor

(Caldeira et al., 2015).

Se ha comprobado de acuerdo con Ulman, Cakar y Yildiz (2015) que las tecnologias
empleadas en neuromarketing pueden proporcionar a las empresas informacion que no
puede ser obtenida a través de métodos de investigacion convencionales, lo que
constituye su principal fortaleza. En efecto, de acuerdo con los expertos, el 95% de todos
los pensamientos ocurren en el subconsciente, y estos datos no pueden ser conocidos de
forma plena a través de encuestas o grupos focales, e incluso en los casos en los que, si

se pudieran conocer, la interpretacion podria no ser exacta.

Como ejemplo, podria citarse el caso de Red Bull o Baileys, bebidas que fueron
investigadas con grupos focales y como resolucion de los respectivos estudios se
concluy6 que estos productos no eran atractivos para los consumidores, los cuales
indicaron mayoritariamente que ni siquiera tenian la intencion de probarlos. No obstante,
fueron finalmente lanzados al mercado y hoy son bebidas de referencia en sus respectivos
segmentos de mercado, lo que sugiere que a través de la investigacion mediante técnicas
de neuromarketing podria haberse obtenido un conocimiento mas preciso de las
preferencias del consumidor y, en linea con estas evidencias, plantear estrategias de

desarrollo de marca maés eficientes (Spence, 2019).

Las técnicas de neuromarketing no sélo son interesantes en el marco de grandes
proyectos, sino también para pequeias empresas, aunque se ha de tener en cuenta que
presenta ciertas desventajas (Cosi¢, 2016). El neuromarketing es un campo
interdisciplinario reciente que cruza los limites tradicionales entre la neurociencia, la
neuroeconomia y la investigacion de mercado. Dado que este campo incipiente esta
relacionado principalmente con mejorar las estrategias de marketing y promover las
ventas, ha habido una creciente aversion publica y protesta en contra de ella (Spence,

2019).

En particular, una de las dificultades es la de asegurar la privacidad de los datos de los
participantes en los estudios, que parece solventada si se atiende a las multiples medidas
legales existentes en todo el mundo para proteger la informacion. En este sentido, la
interpretacion de los datos debe preservar en todo caso los datos de identificacion de la

muestra, codificando todos los datos personales.
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Por otro lado, de acuerdo con Bakardjieva y Kimmel (2017) una potencial dificultad es
la de determinar la muestra de forma correcta, si bien el error metodologico puede afectar
a cualquier tipo de estudio, con independencia de las técnicas empleadas. Ademads, se ha
expuesto que el comportamiento que las personas que estan siendo examinadas exhiben
puede ser diferente al que desarrollarian en un escenario real, de manera que se habria de
determinar en qué medida es posible encontrar rasgos del comportamiento de los
compradores que si se reproduzcan cuando no estén siendo observados (Gregory y Willis,

2013).

Por ultimo, las preocupaciones mas frecuentes sobre la aplicacion del neuromarketing
han estado relacionadas con las amenazas que este podria inducir sobre la autonomia del
consumidor, la privacidad y el control. Estas cuestiones ya no plantean problemas éticos
significativos dadas las capacidades actuales y la implementacion de la investigacion de

neuromarketing (Gregory y Willis, 2013).

2.4 El neurocliente

De acuerdo con Lee, Butler y Senior (2010), la mayoria de las actividades de
marketing que se desarrollan en la actualidad fracasan, lo que da lugar a que el 95% de
los nuevos productos no tengan éxito, el 98% de las campafias de marketing digital no
sean exitosas y el 20% de las campafias publicitarias no tengan el impacto esperado sobre
la marca. En este contexto, se ha de tener presente que hasta el 95% de la toma de
decisiones de un individuo tiene lugar a nivel subconsciente. Por lo tanto, al comprender
cémo esa parte subconsciente del cerebro procesa la informacion, los especialistas en
marketing pueden optimizar sus esfuerzos para manipular el cerebro para que responda
de la manera deseada, lo que mejora las posibilidades de éxito y rentabilizar de este modo

la inversion (Fisher, Chin y Klitzman, 2010).

La base de esta evidencia fue hallada en la década de 1940, Paul MacLean popularizé la
teoria del cerebro trino, donde categoriz6 el cerebro en 3 partes: Reptiliano (antiguo,

sensorial), Limbico (medio, emocional) y Neocortex (nuevo, racional).

1. El cerebro reptiliano evoluciono primero y controla las funciones basicas del cuerpo,

desde la frecuencia cardiaca hasta la respiracion y el equilibrio. Se llama cerebro
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reptiliano porque incluye el tronco cerebral y el cerebelo (las estructuras principales
que se encuentran en el cerebro de un reptil).

2. El cerebro limbico se desarroll6 a continuacion e incluye el hipocampo, la amigdala
y el hipotalamo. Esta es la parte del cerebro que registra recuerdos de
comportamientos que produjeron experiencias placenteras o desagradables, por lo
que es responsable de las emociones y los juicios de valor que se establecen.

3. Por ultimo se desarrollo el neocortex, al que se le atribuye el desarrollo del lenguaje
humano, el pensamiento abstracto, la imaginacion y la conciencia. Incluye los dos

hemisferios cerebrales y tiene capacidades de aprendizaje casi infinitas.

Desde los postulados de la teoria econdmica clésica, los consumidores son actores
econdomicos racionales que toman decisiones después de considerar toda la informacion
disponible, utilizando el neocdrtex. Si bien esto puede ser cierto para compras grandes,
como una nueva vivienda, las investigaciones recientes han sefialado el poder del cerebro
reptiliano y del cerebro limbico en las decisiones de compra diarias (como comprar una

nueva camiseta) (Braidot, 2010).

En este sentido, LeDoux ha expuesto que las conexiones de los sistemas emocionales a
los sistemas cognitivos son mas fuertes que las conexiones de los sistemas cognitivos a
los sistemas emocionales, lo que sugiere que las ondas cerebrales fluyen de un cerebro
reptiliano o limbico hacia el neocortex, lo que implica admitir que los procesos de toma

de decision son mucho menos racionales de lo que quisiéramos creer.

Ademas, los sentimientos ocurren antes que el pensamiento y se generan a una velocidad
mucho mayor: las reacciones viscerales se suceden en menos de tres segundos. De hecho,
las emociones procesan la informacion sensorial en solo una quinta parte del tiempo que
el cerebro consciente y cognitivo utiliza para asimilar esa misma informacion. El
procesamiento emocional rapido también ocurre con el impacto en cascada. La reaccion
emocional ante un estimulo es mas fuerte en el cerebro que la respuesta racional, de modo

que los procesos de accion estan regidos por las emociones (Braidot, 2010).
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2. 5 Técnicas y métodos empleados

El neuromarketing es un campo emergente en el que cientificos académicos e
investigadores de la industria emplean técnicas de neurociencia para estudiar las practicas
de marketing y el comportamiento del consumidor (Arcos, 2016). El uso de técnicas
procedentes de la neurociencia, se ha argumentado que facilitan una comprension mas
directa de como los estados cerebrales y otros mecanismos fisiologicos estan relacionados

con el comportamiento del consumidor y la toma de decisiones (Nadler, 2011).

Dado que el neuromarketing ha tomado “prestados” una serie de métodos y técnicas
especificas de neurociencia, representa un paso de los instrumentos especificos de
marketing, como el grupo focal, la observacion, la consulta directa o la entrevista hacia
la aplicacion de instrumentos que registran tanto la actividad eléctrica del cerebro como

la actividad metabdlica (Nadler, 2011; Spence, 2019).

De acuerdo con Braidot (2009) las metodologias que emplea el neuromarketing proceden
de la neuroimagen, a partir de la que se indaga sobre el funcionamiento del cerebro del
cliente para conocer como se toman las decisiones. La fMRI (resonancia funcional por
imagenes) es una de estas técnicas, a través de las que se aprecia qué sucede a nivel
cerebral mientras el individuo estd tomando una decision, conociendo como se activan
diferentes zonas cerebrales, a través de lo que se pueden extraer conclusiones muy
relevantes, como por ejemplo qué produce rechazo al comprador o qué le satisface cuando

se le expone ante un estimulo.

2.5.1 Técnicas centradas en el cerebro
Las técnicas de imagen cerebral permiten a los médicos e investigadores ver la
actividad o los problemas dentro del cerebro humano, sin neurocirugia invasiva (Wilson,
Gaines y Hill, 2008). Hay una serie de técnicas que se consideran seguras y son aceptadas
hoy en dia (Genco, Pohlmann y Steidl, 2013). A continuacion, se explican las mas
importantes.

- Resonancia magnética funcional (fMRI): De acuerdo con Armony, Trejo-

Martinez y Hernandez (2012) la resonancia magnética funcional, o fMRI es
una técnica para medir la actividad cerebral a través del que se identifican los

cambios fisioldgicos que se producen cuando el individuo desarrolla un
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proceso mental. Para estos autores, esta técnica funciona al detectar los
cambios en la oxigenacion y el flujo de la sangre que se producen en respuesta
a la actividad neuronal: cuando un area del cerebro se muestra mas activa,
consume mas oxigeno y para satisfacer esta mayor demanda, el flujo de sangre
aumenta en dicha zona del cerebro. Esta técnica, tal y como explican Nardi et
al. (2008) se puede usar para producir mapas de activacion que muestran qué
partes del cerebro estan involucradas en un proceso mental en particular, con
aplicaciones directas sobre multiples campos, tanto relacionados con la salud
como independientes de esta, como la investigacion en marketing. En efecto,
para Armony, Trejo-Martinez y Hernandez (2012) las aplicaciones de la fMRI
son tan variadas que permiten investigar como se desenvuelve el individuo
ante estimulos tan diversos como el reconocimiento facial o la preferencia por

un determinado objeto.

Tomografia computarizada (TC): de acuerdo con Calzado y Geleijns (2010)

consiste en una técnica utilizada inicialmente en medicina con fines
diagndsticos con la que se perseguia construir una imagen del cerebro basada
en la absorcion diferencial de los rayos X.Durante una tomografia
computarizada, el sujeto se encuentra en una mesa que se desliza dentro y
fuera de un aparato cilindrico hueco. Una fuente de rayos X se desplaza sobre
un anillo alrededor del interior del tubo, con su haz dirigido hacia la cabeza
del sujeto. Después de pasar por la cabeza, el haz es analizado por uno de los
muchos detectores que alinean la circunferencia de la maquina. Las iméagenes
realizadas con rayos X dependen de la absorcion del haz por el tejido que
atraviesa. El hueso y el tejido duro absorben bien los rayos X, el aire y el agua
absorben muy poco y el tejido blando se encuentra en algun punto
intermedio. Por lo tanto, las tomografias computarizadas revelan las
caracteristicas generales del cerebro, pero no permiten conocer plenamente su
estructura, siendo esta una de sus limitaciones de acuerdo con Calzado y

Geleijns (2010).

Tomografia por emision de positrones (PET, por sus siglas en inglés) utiliza

trazas de material radioactivo de corta duracién para rastrear como tienen

lugar los procesos cerebrales a nivel funcional, representandolos (Maldonado
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et al., 2007). De acuerdo con Coca (2010) esta técnica permite evidenciar

cambios en el metabolismo al exponer a un individuo ante un estimulo.

La electroencefalografia (EEG) ha sido analizada por De Andreis (2012),

definida como una medida de la actividad eléctrica del cerebro mediante el
registro de electrodos colocados en el cuero cabelludo. Las trazas resultantes
se conocen como un electroencefalograma (EEG) y representan una senal
eléctrica de un gran nimero de neuronas. De acuerdo con Coca (2010) la EEG
se utiliza con frecuencia en la experimentacion porque el proceso no es
invasivo para el sujeto de investigacion y permite detectar cambios en la
actividad eléctrica en el cerebro en milisegundos, siendo una de las pocas

técnicas disponibles que tiene una resolucion temporal tan alta.

La magnetoencefalografia (MEG) es una técnica de imagen utilizada para
medir los campos magnéticos producidos por la actividad eléctrica en el
cerebro a través de dispositivos extremadamente sensibles conocidos como
squid. Estas mediciones se utilizan cominmente tanto en la investigacion
como en el ambito clinico. Hay muchos usos para esta técnica, entre las que
se incluyen la de ayudar a los cirujanos a localizar una patologia, ayudar a los
investigadores a determinar la funcion de varias partes del cerebro, obtener

feedback sobre un producto, etc (Coca, 2010).

La espectroscopia de infrarrojo cercano (NIRS) es una técnica Optica que se

emplea para medir la oxigenacion de la sangre en el cerebro (Vega, 2010).
Funciona haciendo brillar la luz en la parte del infrarrojo cercano del espectro
(700-900nm) a través del craneo y detectando cuanto se atentia la luz de
fusion. La cantidad de luz que se atentia depende de la oxigenacion de la
sangre y, por lo tanto, NIRS puede proporcionar una medida indirecta de la

actividad cerebral (Coca, 2010).

INBand: un brazalete que puede medir los niveles de oxitocina de su cerebro
mediante el seguimiento de la cadencia de su Vagus, un nervio que controla

los latidos del corazén. La oxitocina es conocida como la empatia quimica.
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Cuando recorre el cerebro es uno de los mejores indicadores de compromiso
emocional, lo que puede mostrar si un contenido de marketing es de calidad

(Coca, 2010; Vega, 2016).

Eye Tracking: de acuerdo con Dos Santos et al. (2015) es una herramienta
para el analisis de la atencion visual. Desde la perspectiva del neuromarketing,
busca asociar la atencion visual con las respuestas cognitivas y emocionales
de los consumidores. Esto hace que el proceso de medicion sea més sutil, con
muy poca o ninguna interaccion entre los investigadores y sus sujetos. El
seguimiento ocular mide donde estd mirando la persona (llamada mirada o
punto de fijacion), el momento en que esta persona mird este punto
determinado, el movimiento de sus ojos (y, ademas, la secuencia en que los
ojos cambian de un lugar a otro), la dilatacion de su pupila, y el nimero de
parpadeos. La comprension de los mecanismos que guian a los consumidores
para seleccionar ciertos puntos de interés en una imagen tiene muchas
aplicaciones para el mundo de los negocios y, por lo tanto, el seguimiento
ocular puede proporcionar informacién sobre qué es mas relevante para la
participacion de la atencion, ya que estd relacionado con los patrones de
fijacion visual (Genco, Pohlmann y Steidl, 2013). Esta técnica aporta un valor
inestimable, especialmente en relacion a los anuncios de television, en los que
se genera mucha informacion cada milisegundo, lo que posiblemente dificulte
la identificacion de lo que realmente le gusto al espectador, o lo que realmente

llam¢ su atencion de una manera positiva o negativa (Coca, 2010).

Facial Action Coding System: se refiere a un conjunto de movimientos

musculares faciales que corresponden a una emocioén mostrada (Vega, 2016).
Originalmente creado por Carl-Herman Hjortsjo con 23 unidades de
movimiento facial en 1970, posteriormente fue desarrollado por Paul Ekman
y Wallace Friesen. El FACS tal como lo conocemos hoy se publicd por
primera vez en 1978, pero se actualizd sustancialmente en 2002. Usando esta
técnica es posible determinar la emocion mostrada de un participante. Este
analisis de las expresiones faciales es una de las pocas técnicas disponibles
para evaluar emociones en tiempo real. Habitualmente se combina con otras

herramientas y pruebas psicométricas para consolidar las evidencias e
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interpretarlas (Genco, Pohlmann y Steidl, 2013). Cuando se miden las
expresiones faciales los estimulos a los que se exponen los participantes se
conectan automaticamente con el analisis FACS, lo que le permite sefialar el
momento exacto en que el estimulo provocod una cierta emocion. El FACS
también se califica en una escala de intensidad, lo que da una medida de la
intensidad con la que se muestra la emocion (Vega, 2016). Estas mediciones
también se pueden sincronizar con grabaciones de la respuesta galvanica de la
piel, la cual proporciona una medida de activacion. Con esta informacion
combinada, es posible comenzar a sacar conclusiones sobre qué tan fuerte se
sintié un individuo y en qué consistian esas emociones, en respuesta a un

estimulo establecido (Genco, Pohlmann y Steidl, 2013).

2.5.2 Técnicas centradas en otras partes del cuerpo

Hay técnicas basadas en el neuromarketing que se focalizan en medir la respuesta y
el comportamiento del individuo no mediante el estudio del cerebro, sino mediante el
analisis de otros elementos. De acuerdo con Genco, Pohlmann y Steidl (2013) la
biometria puede revelar respuestas inconscientes a los esfuerzos de marketing, como los
anuncios, al medir la variabilidad del ritmo cardiaco, la respuesta de conductividad de la
piel, la respiracion y otros procesos naturales del cuerpo. Los datos pueden mostrar como
reacciona la gente, en un nivel fisioldgico, a la publicidad, el packaging y las pruebas de
concepto de nuevos productos. La cuantificacion de la excitacion emocional puede dar
una vision notable de los factores conductuales de lo que atrae a la gente a hacer clic y
comprar. Cuando se combinan con datos del consumidor auto informados, estas
perspectivas pueden proporcionar a los investigadores una imagen completa de como las

emociones se alinean con las decisiones. A continuacion, se recogen:

- Test de respuesta implicita (IRT): son herramientas mediante las que se
obtiene informacion no consciente a través del estudio de las actitudes de los
individuos ante dos estimulos; a través de estos test se consigue conocer y
comparar dos elementos (por ejemplo, dos marcas, o dos productos), y se
cuantifica el tiempo de reaccion de los individuos a los estimulos (Vega,

2016).
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Técnicas de localizacién en interiores: se utilizan como un complemento a

otras técnicas de neuromarketing y miden cémo se mueve el individuo con
libertad en un establecimiento determinado, pudiendo asi conocer cémo va
reaccionando ante los distintos estimulos que se organizan en el espacio. Esta

técnica tiene que ser complementada con otras para ser eficaz (Coca, 2010).

Beacons: son unos dispositivos con los que se detecta si un individuo tiene
conectado el bluetooth de su teléfono y se le envia alguna informacion por esta

via (Genco, Pohlmann y Steidl, 2013).

Codificacion facial: El software de reconocimiento facial en un dispositivo tan

pequefio como un teléfono muestra la potencia de la codificacion facial. Esta
técnica de neuromarketing utiliza miles de puntos, que luego se proyectan en
la cara del sujeto y rastrea los movimientos de los musculos para reconocer la
expresion facial y luego analizar emociones como la sorpresa, la alegria, la

decepcion o la ira (Genco, Pohlmann y Steidl, 2013).

Camaras de video para localizar a los individuos: permite conocer las zonas

de los establecimientos en los que los consumidores pasan mas tiempo, entre
otros factores que pueden ser estudiados tanto desde la perspectiva

cuantitativa como cualitativa (Genco, Pohlmann y Steidl, 2013).

Neckly: es un método para localizar a los individuos en un establecimiento,
pero aporta como beneficio adicional que permite registrar ademads sus

emociones (Genco, Pohlmann y Steidl, 2013).

Respuesta galvanica de la piel: la respuesta galvanica de la piel se origina a

partir de la activacion autonoma de las glandulas sudoriparas en la piel. La
sudoracion de las manos y los pies es provocada por la estimulacion emocional
y siguen unos patrones que son visibles a simple vista y que pueden
cuantificarse estadisticamente. La exposicion a estimulos induce una
excitacion emocional, causando un aumento en la secrecion de sudor y, en
ultima instancia, una actividad electrodérmica mensurable. En situaciones
emocionales, los procesos corporales se activan automaticamente: el corazoén
late mas répido, el pulso aumenta, las manos se vuelven sudorosas (Genco,

Pohlmann y Steidl, 2013). Con esta técnica se puede probar el impacto de
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cualquier contenido, producto o servicio emocionalmente excitante: objetos
fisicos reales, videos, imagenes, sonidos, olores, sondas de alimentos y otros
estimulos sensoriales, asi como experimentos mentales e imagenes mentales.
Las posibles aplicaciones cubren una gran variedad de campos en

investigacion académica y comercial.

2.5.3 Método SalesBrain: cuatro pasos para el éxito

SalesBrain es una agencia de neuromarketing con un modelo de persuasion basado en
la evidencia cientifica, consistente en un proceso de 4 pasos que se emplea para elaborar

los mensajes mas efectivos y generar mas ventas.
PASO 1. DIAGNOSTICAR LA NECESIDAD DEL CLIENTE (SU “DOLOR”)

De acuerdo con el método SalesBrain, hay innumerables ejemplos de productos y
servicios comercializados sin una comprension sofisticada de los problemas
especificos que se supone que deben eliminar. Incluso con campaiias publicitarias
multimillonarias, finalmente fracasan. Aunque no podemos reducir los
paradigmas complejos y misticos que subyacen en cada decision humana, los
patrones de compra son mas predecibles de lo que generalmente se cree, ya que,
ante el estrés de tomar una decision de compra, juega un papel central el cerebro

reptiliano en el control de la decision final.
Para diagnosticar el dolor se han seguir los siguientes pasos:

- Conocer la fuente del dolor, que consiste en identificar qué necesidad satisface

el producto/servicio disefiado.

- Conocer la intensidad del dolor, que implica detectar si el dolor que se
pretende paliar con el producto /servicio es relevante o no. Para las empresas,

es trascendental focalizarse en atender necesidades principales.

- Detectar las consecuencias del dolor para conocer el significado que el cliente
atribuye a la satisfaccion que el producto o servicio que se ha disefiado le
brinda. Cuanto mas intenso sea el dolor, mas significativo serd para el cliente
encontrar una solucion, y por lo tanto, mas impulsiva sera la decisiéon de

compra.
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- Identificar si el cliente conoce su dolor o no: en el proceso de venta, es clave
que el cliente sea capaz de reconocer su propio dolor, verificando el

diagnostico que se ha efectuado en los pasos previos.
PASO 2. DIFERENCIARSE CON LOS MENSAJES QUE SE LANZAN

Las empresas deben diferenciarse con mensajes construidos en los que se subraye
el valor aportado y los aspectos en los que se desmarca de la competencia; para
ello, se han de focalizar en comunicar a los clientes que los productos/servicios
que se han disefiado se ajustan mejor que los de la competencia a la satisfaccion

de las necesidades para los que se ofrecen.

De este modo, las empresas deben enfatizar en su ventaja competitiva, y
asegurarse de que los mensajes que se elaboran refuerzan la misma, para lo que
antes de emitir un mensaje se ha de valorar si se ajusta a las expectativas del cliente
(dicho de otro modo, si lo que se le dice conecta plenamente con lo que el cliente
deberia escuchar para optar por un producto/servicio y descartar los de la

competencia).
PASO 3. MOSTRAR EVIDENCIAS

Para que los clientes decidan adquirir un producto/servicio, han de ser conscientes
de que el valor que genera es superior al de la competencia, para lo que las
empresas deben ofrecer pruebas consistentes que lo avalen. Para ello, las empresas
deben justificar el valor anadido que genera la adquisicion de su oferta, para lo
que se han de apoyar en indicadores con los que sea mensurable esta ventaja que

aportan.

Al mismo tiempo, la empresa tiene que reunir indicadores econdmicos para si
misma, elaborando métricas a través de las que valorar el impacto financiero de
su estrategia, lo cual le llevara a tener claramente una perspectiva econdmica de
lo que puede obtener. Estas métricas deben complementarse con otros indicadores
de logro asociados a variables cualitativas que también impacten en las
dimensiones emocionales de los trabajadores para generar un compromiso pleno

de todos los actores clave con la estrategia.
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PASO 4. LOGRAR QUE EL MENSAJE CALE EN EL CEREBRO
REPTILIANO

Una estrategia de marketing no es efectiva si no es capaz de penetrar en el cerebro
reptiliano, por lo que debe ser lo mas entendible posible para que el individuo

pueda entenderlo con el minimo esfuerzo para que tenga lugar la compra.

2.6 Ambitos de aplicacion

El neuromarketing ha sido empleado por las grandes empresas de todo el mundo
en los Ultimos afios para obtener informacion sobre los clientes potenciales y atraer a
nuevos consumidores, asi como para fidelizar a los que ya eran clientes reales (Kumar,
2015). Entre la aplicacion mas frecuente, se ha subrayado la de incrementar las ventas y,
por ende, acrecentar los beneficios de las empresas, contribuyendo a tomar decisiones
sobre la estrategia de posicionamiento a desarrollar, asi como sobre otros aspectos, como
el nombre mas atractivo para un producto, los colores a utilizar en la imagen corporativa,

el embalaje més adecuado, etc (Kumar, 2015).

2.6.1 Casos reales

- Patatas Lay’s: la empresa realizd6 un estudio de neuromarketing para
identificar como podian disefiar productos atractivos para que las mujeres no
se sintieran culpables de consumir este tipo de snacks, a través del que
detectaron que para el publico femenino era importante que en el mensaje se
enfatizara en los habitos saludables y en productos naturales, lo que motivo
que la empresa cambiara su embalaje para destacar que entre sus ingredientes
se encontraban aquellos que las mujeres asociaban con un estilo de vida mas

saludable, lo que llevé a incrementar las ventas entre este publico.

- Estudio de Breeze sobre el impacto de las caras en los anuncios
(concretamente, la cara de un bebé): se detectd que los consumidores registran
un comportamiento visual estructurado, que se dirige siempre hacia los
mismos puntos de atencién y que cuando se muestra una cara, el individuo
mirard hacia donde se dirige la vista del protagonista de la campana, por lo

que sus ojos deben apuntar hacia el lugar en el que se encuentra el contenido
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mas interesante (el reclamo de la marca), lo que incrementa la efectividad de

la campafia publicitaria.

Xbox: se efectud un estudio para conocer qué tipo de comunicacion era mas
impactante para la audiencia, habiéndose demostrado que la actividad
cerebral y la respuesta emocional de los individuos se incrementa cuando los
anuncios son interactivos e instan al publico a participar, frente a los modos

de comunicacion tradicionales
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Capitulo 2: Relaciones Publicas

2.7 ;Qué son las RR. PP?

Las RR.PP. constituyen una disciplina que contribuye a la gestion estratégica de
la empresa a través de la comunicacion, apoyando la ventaja competitiva de la
organizacion (Wilcox, Cameron y Xifra, 2006; Lamme y Russell, 2016). Su ambito de
actuacion central estad constituido por la gestion de los distintos publicos con los que las
empresas deben interaccionar, entendiéndose el término empresa en sentido amplio (tanto
entidades publicas como privadas, con fines de lucro y con otros fines). Para Wilcox,

Cameron y Xifra (2006) entre las funciones de las RR.PP. se destacan las siguientes:

- Identificar cudl es el publico de la organizacion y cuales son los objetivos de

la empresa.

- Analizar como tiene que relacionarse la empresa con sus publicos para aportar

valor a ambas partes.

- Detectar mediante el andlisis las vias de intervencion para resolver las

potenciales diferencias existentes entre la empresa y su publico objetivo.

Autores como Kent y Taylor (2002), Ledingham (2003) o Ferguson (2018) simplifican
estas funciones al concretar que se trata de una disciplina basada en el establecimiento de
un didlogo entre empresas y publico, que ha experimentado una transiciéon para
convertirse en bidireccional, siendo la clave de la evolucién de la disciplina las
oportunidades existentes en la actualidad para que toda la sociedad pueda participar de

este intercambio comunicativo.

Las RR.PP. no constituyen un area que se aborde de forma directa por la empresa, sino
que deben ser desarrolladas por un departamento externo que pueda ostentar una posicion
intermedia entre la empresa y su publico para obtener una vision panoramica de ambos y
comprender como interaccionan (Wilcox, Cameron y Xifra, 2006; Castillo, 2010; Botan

y Hazleton, 2010).

De acuerdo con Castillo (2010) y Burgueno (2016) las RR.PP. han incrementado su
protagonismo en la literatura académica progresivamente, gracias al crecimiento del

volumen de investigaciones que se han desarrollado en este campo, las cuales han
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permitido obtener evidencias sobre como habrian de implementarse las estrategias

comunicativas para que estas fueran mas eficientes.

2.7.1 Origen

Burguefio (2016) ha expuesto que las relaciones publicas se consideran
comunmente como una "profesion joven", subproducto del capitalismo del siglo XX pero
que, sin embargo, las técnicas de comunicacion organizada y persuasiva son tan antiguas

como las sociedades humanas.

En efecto, las RR.PP. se originan de un modo natural en el contexto empresarial, donde
comienzan a ser aplicadas sin que existiera una base cientifica que apoyara las practicas
que se implementaban (Castillo, 2010). La conexién entre las RR.PP. con el mundo
empresarial implica que el estudio de estas tenga que ligarse al estudio de la actividad

organizacional y, por lo tanto, este analisis se sitie en el ambito de las ciencias sociales.

La falta de investigacion en este campo se debia a la falta de una perspectiva desde la que
se considerara a esta disciplina como un campo diferenciado de otros &mbitos de analisis,
como el periodismo. No obstante, en las ultimas décadas este factor ya ha ido superado y

se cuenta con una linea de investigacion consolidada por las siguientes causas:

e Se han publicado numerosas tesis e investigaciones, tanto basadas en

practica como en teorias.

e Se ha estudiado no sélo sobre situaciones generales, sino también sobre

casos especificos que requerian una respuesta mas especifica.

De acuerdo con autores como Castillo (2010), Lamme y Russell (2016) o Xifra (2017)
desde mediados de los afios setenta los investigadores comienzan a ser conscientes de que
las RR.PP. aportan valor a la empresa y que, en consecuencia, tienen que ser
comprendidas. A pesar del creciente interés despertado por la disciplina, este autor ha
subrayado la falta de espiritu critico que se aprecia en las investigaciones y la necesidad
de resolver problemas como el de la ambigiiedad de los resultados que se alcanzan, la
falta de indicadores que revelen el éxito de los efectos que se obtienen o la dificil

generalizacion de los mismos.
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2.7.2 Evoluciéon

La evolucién de las RR.PP. puede sistematizarse, de acuerdo con Castillo (2010) en

torno a cinco etapas:

- Una primera etapa que discurre entre finales del siglo XIX y el afio 1914,
donde se producen las primeras acciones que pueden encuadrarse bajo este
campo de actividad. En esta etapa se cita como precursor a Ivy Ledbetter Lee,
que comienza a prestar servicios de consultoria para diferentes instituciones
en este campo, aportando su conocimiento como periodista para disefiar

acciones comunicativas que mejoraran la imagen de las empresas.

- La segunda etapa, situada entre 1914 y 1918, durante la IGM, cuando se
emplean técnicas propagandisticas por parte de las empresas, en especial en
EE.UU., donde las acciones comunicativas que se desarrollan estan disefiadas
para incentivar a la poblacion para participar en la guerra. Durante esta etapa
se consolidan las RR.PP. y se comienzan a entender como una necesidad para

influir sobre la opinidn publica.

- La tercera etapa, entre 1919 y 1929, durante la que se comienza a investigar
en el ambito universitario las RR.PP. y se realiza la primera publicacion
académica sobre esta disciplina (cuyo autor es Edward L. Bernays). En esta
etapa convergen el desarrollo teérico incipiente de este campo de estudio con

una cierta aversion por parte de las empresas a utilizar la comunicacion.

- La cuarta etapa, que se emplaza entre 1929 y 1945, donde las RR.PP. reciben

un notorio impulso, estableciéndose un didlogo con las masas.

- La quinta etapa, que inicia en 1945 y se prolonga hasta la actualidad, donde
las RR.PP. se generalizan para ser aplicadas en el ambito universal. En
Espana, las primeras campafias se desarrollan en Barcelona desde la agencia

Danys, fundada a mediados los afios cincuenta.

Uno de los investigadores mas populares en el campo de la investigacion en
relaciones publicas es James Grunig, cuyos estudios han influido de forma
decisiva en el desarrollo de la disciplina. Para Grunig (2017), hay cuatro modelos

diferentes de relaciones publicas:
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- El modelo de prensa/ publicidad;

- El modelo de informacion publica;

- el modelo bidireccional asimétrico; y,
- el modelo simétrico bidireccional.

En el modelo de prensa, las relaciones publicas buscan dar forma a la opinién publica
maximizando la publicidad positiva y minimizando la publicidad negativa, a menudo
mediante el uso de tacticas como pseudoeventos, propaganda y la persuasion estratégica.
En contraste, en el modelo de informacién publica el propdsito de las relaciones publicas
es difundir informacion objetiva, como cuando una organizacion o ente estatal produce
informacion y la divulga a través de diferentes medios (paginas webs, publicaciones,

comunicados, etc.).

Estos dos primeros modelos en la tipologia de Grunig (2017) se basan en la comunicacion
unidireccional de una organizacion hacia su publico. La mayoria de las actividades de RP
se pueden clasificar dentro de estos modelos unidireccionales de comunicacion (Lamme

y Russell, 2016).

Sin embargo, siguiendo a Xifra (2017) cada vez es mas frecuente que se persiga
proporcionar informacién sobre el publico al tiempo que se abren canales de
comunicacion con este. En el modelo asimétrico bidireccional de las relaciones publicas,
la comunicacion se utiliza como una forma de "persuasion cientifica", donde los
profesionales utilizan las herramientas cientificas para persuadir a las personas a que
acepten sus puntos de vista. La retroalimentacion es importante, pero solo en la medida
en que pueda usarse para informar estrategias que mejoren las tacticas empleadas. Por el
contrario, bajo el modelo de comunicacidon simétrica bidireccional, el proposito de las
relaciones publicas es lograr un entendimiento mutuo entre una organizacién y sus
publicos con el que la evitar crisis y conflictos, asi como mantener la legitimidad social

de la empresa.

De este modo, bajo el modelo simétrico se establecen dos vias de relaciones publicas para

alcanzar el equilibrio en el poder comunicativo entre la organizacion y el publico.
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2.8 Técnicas y métodos empleados

Las relaciones publicas y las relaciones con los medios desempefian un papel
importante tanto en la comercializacién como en la promocion de empresas (Lamme y
Russell, 2016). Para gestionar la imagen publica y las relaciones con los grupos de interés
de las empresas y organizaciones, los profesionales de relaciones publicas emplean una
variedad de tacticas de comunicacion. Entre las estrategias que se emplean en tal proceso
se identifican la realizacion de entrevistas, la emision de comunicados de prensa y
editoriales, la direccion de talleres, eventos o seminarios y las publicaciones en redes

sociales, entre otras posibilidades (Lamme y Russell, 2016).

De acuerdo con Xifra (2017), las campafias son fundamentales para influir en la opinion
publica y en la organizacioén, modificando las normas sociales y alentando el cambio de
comportamiento del publico. Fundamentalmente, las campafias de comunicacion
sensibilizan al publico sobre los temas que abordan facilitando el objetivo de generar

conversaciones estimulantes sobre la realidad y moldeando las percepciones.

La definicion de la campafia es un conjunto sistematico de actividades de comunicacion,
cada una con un propdsito especifico definido, continuado durante un periodo de tiempo

determinado y con unos objetivos relacionados con un tema en particular.

Un proceso de planificacion de campana generalmente incluird los siguientes pasos

(Lamme y Russell, 2016):

Identificacion del problema y declaracion del problema.
- Investigacion y disefio de mensajes clave.

- Identificacion de publicos objetivo.

- Establecimiento de metas y objetivos.

- Disefio e implementacion de estrategias y tacticas.

- Evaluacion

Un objetivo principal de cualquier campafia de relaciones publicas es la gestion eficaz de

problemas; en efecto, la identificacion de problemas y la aplicacion de procedimientos
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sistematicos disefiados para influir en la resolucion del problema de una manera favorable

es la clave de las RR.PP.

En linea con este objetivo se han revelado un conjunto de ventajas de las RR.PP., que son

las siguientes (Smolak-Lozano, 2012):

Credibilidad: de acuerdo con Cass, Walker y Devine-Wright (2010) el ptblico confia
en el mensaje que proviene de un tercero de confianza mas que en el contenido
anunciado (publicidad), por lo que la inversién en RR.PP. se traduce en un impulso a
la imagen de la compaifiia. Uno de los mayores impactos de las relaciones publicas es
la relacion con los medios de comunicacidon que se construye, en virtud de la que se
logra que los individuos que componen su mercado objetivo puedan percibir las
publicaciones que se efectiian sobre la marca como informacion objetiva —y, por lo

tanto, mas veraz que otras formas de comunicacion —.

Alcance: siguiendo a Cass, Walker y Devine-Wright (2010) una buena estrategia de
relaciones publicas puede atraer a muchos medios de comunicacion, exponiendo el
contenido ante a una gran audiencia a la que, de otro modo, habria sido mucho mas

complejo acceder.

Flexibilidad: tal y como han explicado Dozier, Grunigy Grunig (2013) las relaciones
publicas pueden abarcar multiples mensajes e impactar sobre situaciones muy
diversas, algunas de ellas que requieren una intervencion inmediata (por ejemplo,

actuar ante una crisis para reparar la imagen publica de la empresa).

Rentabilidad: las relaciones publicas son una técnica mucho mdas econdémica para
alcanzar a una gran audiencia en comparacion con la publicidad. En este sentido, se
ha expresado que las estrategias de relaciones publicas hacen que la marca capitalice
las oportunidades ante las que se sitian por converger en un determinado momento y
lugar. Asi, por ejemplo, las campafias de noticias de Google a favor de las donaciones
contra la enfermedad del Ebola o la promocién de los derechos de los homosexuales
abanderada por Facebook han impactado de forma muy positiva tanto sobre su

publico como sobre la sociedad en general.

Fortalece las relaciones con la comunidad, aproximando a la marca a su entorno.
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Sin embargo, de acuerdo con Dozier, Grunigy Grunig (2013) también se ha matizado
que existen ciertas desventajas a tener en cuenta, las cuales requieren controlar el

modo en que se direccionan las campafias que se desarrollan. Son las siguientes:

- Ausencia de control directo: en contraposicion a la inversion en publicidad
tradicional, en el ambito de las RR.PP. es mucho mas complejo poder efectuar un
seguimiento controlado sobre como se esta distribuyendo el mensaje, lo que a su vez

podria cristalizar en ciertos riesgos.

- Dificultad para medir el éxito: de acuerdo con Grunig (2013) Ia evaluacion de las
campanas es compleja, debido en parte a la falta de indicadores a través de los que
auditar el seguimiento. En conexion con este factor, se ha indicado que no es posible
garantizar resultados de forma fehaciente — a diferencia de lo que sucede cuando se
invierte en publicidad, donde se aseguran unas audiencias — De este modo, resulta

complejo identificar en qué medida el publico objetivo recibe el mensaje.

2.9 Campos de actuacion

El objetivo principal de las relaciones publicas es mantener una reputacion positiva
de la marca y mantener una relacioén estratégica con el publico, los posibles clientes,
socios, inversores, empleados y otras partes interesadas, lo que conduce a una imagen
positiva de la marca. De acuerdo con autores como Grunig (2013) o Lamme y Russell
(2016) las RR.PP. pueden utilizarse con diferentes finalidades, entre las que se incluyen

las siguientes:

- Aumentar la fidelidad de los clientes a través del mantenimiento de una

relacion mas estrecha con estos.
- Generar relaciones de confianza con el publico objetivo.
- Reforzar el éxito de las campafias de marketing.

- Incrementar la notoriedad de las marcas.
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Ademas, a nivel interno, las RR.PP. contribuyen a que todos los empleados estén bien
informados sobre las actividades de la empresa, ademds de reforzar la transparencia en

dicho entorno (Lamme y Russell, 2016).

Para comprender el valor de las relaciones publicas se ha de tener en cuenta que, de
acuerdo con autores como Smolak-Lozano (2012) o Grunig (2013) en el mundo
contemporaneo, en torno al 60% del valor de las empresas estd conformado por su imagen
publica o reputacion. En este contexto, cualquier hito que suponga una afectacion sobre
la imagen de la empresa puede conllevar importantes repercusiones para las empresas en
tanto que la reparacion de esta lesion implica importantes costes, tanto econdémicos como

temporales.

Al respecto, se ha explicado que volver a construir una imagen publica positiva puede
requerir a las empresas hasta siete afios, por lo que es importante para las empresas
invertir en buenas estrategias de relaciones publicas para mantener una relacion positiva

con sus publicos de interés (Grunig, 2013).

Las relaciones publicas, de acuerdo con Hallahan (1999) se pueden dividir en 7 categorias

en funcion de los &mbitos sobre las que la actuacion se proyecta. Son las siguientes:

1. Relaciones con los medios, las cuales se dirigen establecer una buena relacion con

las organizaciones de medios y actuar como su fuente de contenido.

2. Relaciones con inversores, que estan orientadas a la gestion de eventos de
inversores, publicacion de informes financieros y otros actos corporativos a través

de los que afianzar la relacion con estos agentes.

3. Relaciones institucionales, en virtud de las cuales se persigue representar la marca
ante las autoridades politicas y mostrar como se cumplen las responsabilidades
que la legislacion impone a la empresa, ofreciendo una imagen de la empresa
como agente activo de la sociedad para la consecucion de los fines que se han
establecido a nivel politico. En este sentido, se inscribirian bajo este tipo de
relaciones publicas todas las acciones conectadas con la responsabilidad social
corporativa, la competencia leal, la proteccién del consumidor, la proteccion de

los empleados, etc.
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4. Relaciones con la comunidad, siendo todas las acciones que estan vinculadas a
dar a conocer al publico los aspectos sociales con los que se alinea la marca,
construyendo una reputacion positiva ante su publico objetivo. Habitualmente, las
marcas tratan de conectarse con aspectos como su proactividad en relacion a la

proteccion del medio ambiente, sus compromisos con la educacion, etc.

5. Relaciones internas, consistente en el ambito de las relaciones publicas que trata
de influir sobre los empleados de la organizacion para darles a conocer las
politicas, el curso de accion, la responsabilidad de la organizacion y su propia
responsabilidad personal dentro del &mbito de actividad de la empresa. En este
sentido, la empresa insta a los empleados a cooperar con ella y alinearse con los
principios que esta encarna, logrando que las actitudes y acciones de los
empleados estén acordes con los principios con los que la empresa se identifica.
A través de este campo de accion, se persigue que los trabajadores desarrollen un
rol activo que se haga tangible en todos los actos de los que participan, y, en
especial, en aquellos que repercuten mas en la imagen publica de la empresa

(como los eventos publicos, etc.).

6. Relaciones con el cliente, consistentes en todas las acciones que estan
relacionadas con la actuacion de la empresa ante su mercado objetivo y sus
consumidores. Dentro de este &mbito de accion, las empresas implementan de
mercado para conocer mas acerca de los intereses, actitudes y prioridades de los
clientes y elaborar estrategias para influir en los mismos utilizando como base las

evidencias alcanzadas mediante las investigaciones que han desarrollado.

7. Comunicaciones de marketing, consistentes en aquellas acciones que se disefian
para apoyar los esfuerzos de marketing relacionados con el lanzamiento de
productos, campafias especiales, reconocimiento de marca, imagen Yy

posicionamiento.

Desde cada una de estas areas, de acuerdo con Grunig (2013) se disefian unas estrategias
especificas que son concebidas para alcanzar los objetivos que se definen en virtud del
impacto que se desea lograr en el publico, dando lugar, en la practica, a abordajes muy

diferentes que pueden representarse por acciones de diferente signo.
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2.10 Posibilidades de aplicacion del Neuromarketing a las RRPP

En primer lugar, se ha de partir diferenciando el marketing de las RR.PP. para
identificar seguidamente los puntos de conexién que pueden surgir entre el

neuromarketing y las RR.PP.
Para simplificar esta diferenciacion, se han categorizado las dimensiones principales:

1. Actividades y tacticas: el marketing generalmente envuelve el marketing promocional,
directo y publicitario que busca generar ventas directas, a diferencia de las relaciones
publicas, que se centran en la gestion de la reputacion de la empresa mediante la
generacion de una cobertura positiva en los medios y las acciones de comunicacion

destinadas a las partes interesadas.

2. Publico objetivo: el objetivo del marketing es llegar a los clientes actuales y
potenciales, mientras que las relaciones publicas consisten en mantener relaciones
positivas con cualquier persona que tenga un interés directo o indirecto en la organizacién
o marca. En consecuencia, las relaciones publicas abarcan una audiencia més amplia que
estd configurada por clientes, medios de comunicacion, empleados y accionistas, asi

como la sociedad en general.

3. Objetivos: los objetivos del marketing son llegar a los consumidores y hacerles pensar,
creer o realizar algun tipo de accion centrada en las ventas. Esencialmente, se trata de
vender el producto o servicio. A diferencia de dichos objetivos, las relaciones publicas
persiguen vender la empresa o marca a través de la gestion positiva de los canales de
comunicacion que conectan a la organizacidon con sus partes interesadas. En general, las
actividades de marketing estan tratando de lograr ingresos directos, mientras que las
relaciones publicas intentan lograr una reputacion positiva a través de una estrategia de

relaciones publicas efectiva.

4. Legitimidad de los mensajes: los consumidores consideran inconscientemente que los
mensajes enviados a través de los canales empleados por las relaciones publicas son mas
legitimos que los presentados a través de tacticas de marketing tradicionales. En general,
las personas pueden reconocer claramente que la publicidad y el marketing estan
motivados por el deseo de una empresa de aumentar las ventas, pero cuando se exponen

ante los medios de comunicacion, los usuarios no son tan conscientes de la
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intencionalidad de los mensajes que se emiten e incluso cuando estos mensajes son
puestos a disposicion a través de medios que consideran como una autoridad en un
determinado campo, los destinatarios de estos mensajes son mas propensos a

considerarlos como informacion fiable.

5. Rentabilidad: el marketing se define generalmente como una inversion empresarial a
través de la que conseguir beneficios. Sin embargo, las Relaciones Publicas no son
percibidas del mismo modo, sino que se conciben como la exposicion libre para aumentar
la credibilidad en torno a la imagen de una empresa. Por lo general, es mas dificil medir
el ROI en las relaciones publicas que en el marketing, porque es mas dificil demostrar un
cambio en la percepcion o las creencias, a diferencia de la medicion de las ventas directas,

que pueden ser cuantificadas de forma muy sencilla a través de indicadores numéricos.

6. Duracion de las acciones: el marketing es una actividad relativamente a corto plazo,
mientras que las relaciones publicas obtienen sus beneficios a lo largo de un periodo de
tiempo mas prolongado. Si bien el marketing busca impulsar el éxito de las ventas de una
forma instantanea y tangible, los beneficios de una estrategia de relaciones publicas
pueden considerarse como una inversion a largo plazo en virtud de que la empresa puede

articular la obtencion de beneficios futuros.

Planteadas las diferencias entre ambas disciplinas, se ha de analizar el escenario actual
para comprender como pueden aplicarse las tacticas del neuromarketing a las RR.PP.
Siguiendo a McKie y Heath (2016), la sociedad contemporanea se enfrenta a multiples
desafios que condicionan las estrategias de las empresas, lo que hace imprescindible
considerar las RR.PP como un agente central a través del que resolver los retos presentes
y futuros. Para que las RR.PP. puedan ser eficientes, se requiere que estas basen su
conocimiento en la aplicacion de las técnicas mas avanzadas, ya que de otro modo no

podran generar valor.

De acuerdo con Andrejevic (2012), el desarrollo del campo del neuromarketing se basa
en el creciente interés en las neurociencias asociadas con el desarrollo de nuevas
tecnologias para la obtencion de la imagen cerebral y a las teorizaciones recientes sobre
el papel desempefiado por la emocion en la toma de decisiones de los consumidores,
afirmandose que la respuesta emocional ante un estimulo ofrece mas informacion que las

palabras del consumidor. Esta fuente de informacion permite identificar ambitos de
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dialogo a través de los que influir en el ptblico, evitando obstaculos. Vashishta y Balaji
(2012) han indicado en el mismo sentido que con las aportaciones del neuromarketing se
consiguen crear formulas mas efectivas para impactar en la mente de los consumidores y

ofrecer lo que éste verdaderamente quiere.

En este sentido, la aplicacién del neuromarketing a las RRPP permite anticiparse al
fracaso de los mensajes para conseguir elaborar campanas que si logren sus objetivos,
evitando incurrir en inversiones que no logren los resultados esperados. Esta es una de
las ventajas primordiales, siendo la clave de la aplicacion futura a este campo de las

aportaciones del neuromarketing.

En los ultimos afios, con la irrupcion de las redes sociales, uno de los campos de
aplicacion del neuromarketing a las RR.PP. viene dado por cémo se construyen los
mensajes que se difunden en este escenario. El neuromarketing es el estudio del
comportamiento del cliente y coémo afecta el patréon de compra de un publico objetivo.
Este estudio del comportamiento del cliente ha jugado un papel importante en el
marketing de redes sociales y sus resultados son fundamentales para establecer una
estrategia de comunicacién efectiva que fortalezca su imagen publica, ganando

notoriedad en un mercado que cada vez estd mas globalizado y carece de fronteras.
Entre las posibles vias de aplicacion, se sugieren las siguientes:

- Utilizacién de las técnicas de investigacion basadas en el cerebro para evaluar
las percepciones de los consumidores sobre el contenido, los mensajes y la
publicidad. Al igual que otras practicas alin emergentes, el neuromarketing
presenta enormes oportunidades para los expertos en relaciones publicas, que
pueden aprovechar la combinacion de tecnologia, sus conocimientos y las
practicas de marketing tradicionales para obtener un beneficio. No obstante,
existen riesgos inherentes que pueden surgir si el neuromarketing no se
comprende a fondo o si los profesionales de relaciones publicas y marketing
no respetan su campo de actuacion y nivel de influencia. Al respecto, se habra
de delimitar correctamente ambos dmbitos de actuacion con el objetivo de

separar qué actividades corresponde a cada disciplina.

- Investigar sobre nuevos temas en los que la empresa deba ser proactiva y

posicionarse: en el presente, hay diferentes temas que resultan preocupantes
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en la sociedad, tales como el medioambiente o la privacidad. A través de la
aplicacion de las tacticas del neuromarketing las empresas pueden descubrir
cudles son, ademas de los antedichos, los temas que preocupan en la sociedad,
pudiendo elaborar mensajes con los que lograr la identificacion del publico
con la marca. En efecto, se ha de tener en cuenta que las empresas no siempre
cuentan con un mensaje elaborado concerniente a todos los temas de interés
para su publico, en ocasiones debido a que ni siquiera conocen cudles son los
ejes en torno a los que la sociedad demanda informacion. Discernir cudles son
los 4mbitos sobre los que elaborar sus mensajes es util para canalizar el
didlogo con las partes interesadas en base a las expectativas de estos. Sin
embargo, en este sentido, es necesario que las empresas no aprovechen el
conocimiento que obtienen a través de la aplicacion de las técnicas
procedentes del neuromarketing para elaborar “aquello que la sociedad quiere
oir”. En efecto, se requiere que las empresas sean auténticas y pongan a
disposicion de sus usuarios la informacion que estos precisan, pero sin
elaborar construcciones semanticas inexactas con el unico objetivo de captar
la atencidn del publico, siendo indispensable un enfoque ético en la relacion

con el consumidor.

Controlar qué conceptos son claves para generar un vinculo emocional con el
publico a través de la elaboracion de diferentes mensajes, los cuales podrian
ser puestos a prueba entre el publico objetivo hacia el que se proyectaran para
identificar cudles generan una mayor respuesta en los individuos y apostar,
por lo tanto, por la difusion de los que hayan conseguido mayor nivel de

evidencia.

Disefiar foros, encuentros o conferencias mas atractivas para el publico y, por
lo tanto, con una mayor audiencia. Las empresas establecen diferentes puntos
de encuentro en los que interactuan con su publico. Aplicando las tacticas de
neuromarketing podrian identificarse las formulas mas eficientes para disefiar
estos puntos de encuentro atendiendo a las preferencias de los individuos a los

que van dirigidos.

Desplazar la inversion en publicidad, apostando por las RR.PP. para

desarrollar la imagen corporativa tomando para ello como base las evidencias
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que se logren con la investigacion basada en las técnicas de neuromarketing.
Al respecto, puede ser una opcion para las empresas con menor presupuesto,
ofreciéndoles la posibilidad de equiparar su capacidad para impactar entre el
publico sin la necesidad de invertir sumas muy elevadas, alcanzando asi a una
audiencia amplia. En este contexto, el aprovechamiento del canal digital es
clave, en tanto que favorece el control de costes que se dedican a la
comunicacion corporativa ayudandoles a involucrar emocionalmente a la

audiencia y, en ultima instancia, hacer que se preocupen por la marca.

Hay algunos ejemplos de marcas en los que se puede rastrear esta aplicacion de los
principios del neuromarketing en las RR.PP. Asi, por ejemplo, Airbnb incide a través de
sus mensajes corporativos en la conexion emocional, que se convierte en un factor muy
influyente para atraer clientes potenciales y lograr la satisfaccion del cliente. Cuando
Airbnb comenz6 a desarrollarse, se tuvo que enfrentar a la resistencia del sector hotelero.
Sin embargo, para mejorar su reputacion disefidé una campafa viral con un video
protagonizado por un anfitrion que explicaba como, tras la crisis financiera, Airbnb le
habia ayudado a superar sus problemas econdémicos. El video, en el que se apelaba a la
emocion, consiguié rapidamente 300.000 visitas y popularizé la marca, mejorando su

imagen.
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3.Conclusion

El desarrollo cientifico en los ultimos afios se caracteriza por una expansion en la
aplicacion de modalidades de investigacion diferentes y multidisciplinares para responder
a las diversas preguntas de un campo cientifico determinado. De particular interés es la
explosion en el uso de métodos neurocientificos para comprender mejor el
comportamiento humano en diversos contextos, siendo empleados como un nuevo
enfoque de investigacion junto al espectro metodoldgico cuantitativo y cualitativo clasico

en las ciencias sociales.

El neuromarketing puede definirse como el campo de estudio que aplica la neurociencia
al marketing tradicional y la psicologia (ciencias del comportamiento), para comprender
y analizar lo que sucede en el cerebro de las personas cuando estdn expuestas a un
estimulo de marketing (relacionado con productos, marcas o publicidad), por lo tanto,
tener una mejor comprension del comportamiento de compra para optimizar la relacion
entre la oferta y la demanda. Los estudios basados en este tipo de medidas integran los
resultados de la investigacion de mercado tradicional, al detectar dimensiones que serian
dificiles de identificar a través de métodos convencionales (como el uso de cuestionarios

o la realizacion de entrevistas).

Con métodos como la electroencefalografia (EEG), el latido del corazon (ECG, HR), la
sudoracion de la piel (GSR) o el seguimiento ocular, entre otros, es posible obtener
indicadores como la emocion, la direccion de la mirada, la carga de trabajo cognitiva, el
interés o la atencion respecto a un concepto especifico. Medir las reacciones fisiologicas
con indicadores innovadores es extremadamente eficaz, ya que los conocimientos
avanzados en neurociencia han demostrado que los procesos inconscientes instintivos son
factores clave en la motivacion del comportamiento humano, pero son dificiles de revelar

en una entrevista verbal porque la mayoria de ellos son inconscientes.

El trabajo afronta como cuestion principal examinar, a la luz del desarrollo del
neuromarketing como disciplina, cudl es la posible aplicacion de esta ciencia al &mbito
de las RR.PP. La respuesta del consumidor a los estimulos de marketing nunca es solo
cognitiva y racional: una gran parte del comportamiento de los consumidores, de hecho,

se basa en la emocion e involucra diferentes tipos de sentimientos. Esta es la razon por la
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que recientemente los conceptos de marketing emocional, experiencial, sensorial y

relacional han sido reconocidos como tendencias en el campo del marketing.

Una marca, un producto o un anuncio generan emociones en un consumidor, cuyas
decisiones, elecciones y motivaciones siempre tienen un fuerte componente emocional.
El estudio de las emociones, generado y controlado por un area del cerebro llamada
sistema limbico, y el conocimiento de como funcionan, es crucial para comprender su

valor dentro de los procesos de marketing y comunicacion.

Las aplicaciones del marketing neurologico y sensorial estdn creciendo
significativamente en algunas areas, como la mejora de la comunicacion, la busqueda de
nuevas segmentaciones de comportamiento para los consumidores, la creacién de marcas
sensoriales, el marketing sensorial en el sector minorista, etc. Sin embargo, aunque las
aplicaciones en el &mbito del marketing estin muy consolidadas, el resto de sectores atin

no han aprovechado todo su potencial.

Al respecto, se ha de subrayar el caracter innovador del trabajo, en tanto que se trata de
un campo de investigacion sobre el que ain no se ha procedido a aplicar el
neuromarketing, lo cual da lugar a que las oportunidades y posibles escenarios de
utilizacion de la informacion que se consigue empleando las técnicas de neuromarketing

sean, al menos en parte, desconocidos.

A pesar de ello, se pone de manifiesto que el conocimiento obtenido empleando las
técnicas de neuroimagen para conocer y comprender el comportamiento del consumidor
es de gran calidad y poco accesible por otras vias, lo que lo convierte en una informacion
de gran valor que debe ser empleada en aquellos campos sobre los que se revele la
necesidad de profundizar sobre los intereses, deseos y expectativas de los clientes. Dicho
de otro modo, cualquiera de las disciplinas en las que exista un cliente de cuya
satisfaccion dependan los resultados empresariales es susceptible de enriquecerse a través
de la informacion procedente de la utilizacion de estas técnicas, conociendo asi, facetas

que bajo cualquier otra metodologia podrian resultar dificiles de individualizar.

El a&mbito de las RR.PP. podria verse muy beneficiado de las sinergias que surgen entre
la neurologia y dicha disciplina, optimizando la asignacion de recursos que se destinan a
la investigacién de mercados, ya que es patente como la utilizacion de las técnicas de

neuroimagen ofrece una mayor fiabilidad que las investigaciones informadas. El rol que
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desempefian en la actualidad las RR.PP. en todas las empresas, propiciado por los
cambios que han tenido lugar en la sociedad en general a causa de la popularizacion del
acceso a la tecnologia y a Internet, obligan a las organizaciones a interactuar con sus
usuarios de forma constante multiplicando asi el valor que el conocimiento sobre el
usuario puede alcanzar. Adicionalmente, la importancia de las RR.PP. se pone de
manifiesto si se tiene en cuenta que la imagen de la empresa es un activo intangible de
gran valor econdmico, habiéndose estimado que hasta un 60% del capital empresarial

podria estar constituido por su reputacion.

Asimismo, hay una relacion directa entre el grado de conocimiento que las empresas
tienen sobre su publico y la capacidad de estas para conseguir lograr sus objetivos y

alcanzar su mision dado que:

- Muchos de estos objetivos estdn conectados a indicadores que estan
relacionados con el desempefio ante el cliente (por ejemplo, las ventas o los
beneficios dependen del comportamiento del consumidor). De este modo,
conocer qué espera o desea el consumidor permitira orientar la empresa hacia
aquellos publicos en los que esta puede impactar, reconociendo qué clientes

les interesa y como dirigirse a ellos.

- Enlasociedad digital la interaccion entre el publico de la empresa y esta se ha
multiplicado, ademas de haber crecido los puntos de encuentro entre ambos.
Por esta razon, es imprescindible atender a la nueva realidad para maximizar
el éxito de la organizacion, trasladando los mensajes que se precisan compartir
en cada uno de los escenarios en los que se interactia y disefiando campafias

mas impactantes.

Las posibilidades de aplicacion que se han explicado en el trabajo pueden ser de muy
diferente naturaleza e incidir sobre todas las dimensiones de la empresa; asi, el
neuromarketing ofrece un conocimiento de gran valor para mejorar la imagen de la
empresa ante el publico, disefiar mensajes clave para los consumidores o partes
interesadas y maximizar el éxito de las acciones de marketing y del resto de actividades

estratégicas en las que la empresa participa.
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Al respecto, una de las claves para las empresas es la de lograr identificar de forma rapida
los cambios de tendencia en el sector en el que operan y poder actuar eficazmente,

posiciondndose ante los distintos desafios que requieren respuesta.

Asi, las empresas tienen hoy dia que actuar con destreza para diferenciarse en el mercado,
pero los cambios que se producen de forma constante conllevan a que los mensajes que
se emiten deban fluctuar en funcion de la nueva informacion disponible. Al aprovechar
técnicas de identificacion de esta informacidon mds exactas y econdémicas, la empresa
puede transmitir en cada momento los mensajes que son relevantes para su publico,
mostrando su capacidad para actuar cuando es necesario y desenvolverse ante las

diferentes situaciones que puedan revelarse.

Ademas de la publicidad, los estudios de neuromarketing también pueden resultar ttiles
para mejorar la comunicacion, tanto presencial como electronica, con el publico. Asi, por
ejemplo, se podria utilizar para mejorar la facilidad de uso de las webs, las aplicaciones

o los blogs, etc.

Por otro lado, a través del neuromarketing se puede crear una marca verdaderamente
atractiva, para lo cual la marca debe transmitir la impresion de que no solo ofrece algo,
sino que pretende ayudar al cliente a experimentar algo. En efecto, las marcas tienen que
producir suficiente afecto para que los consumidores lleguen a sus puntos de venta,
compren sus productos, escuchen sus comunicaciones y quieran interaccionar con la
empresa, para lo que no basta con que los productos o servicios que se ofrecen sean
interesantes, sino que ademds deben despertar emociones positivas que los motiven a

experimentar la marca y a querer formar parte de la comunidad.

La informacién que se obtiene mediante la utilizacion de las técnicas de neuromarketing
permite construir una imagen emocional de la empresa a partir de la que generar vinculos
con la audiencia, invitando a los consumidores a participar en las interacciones que se
generan sobre la empresa tanto en el escenario real como en el digital. Todos los sentidos
del cliente se relacionan en la construccion de la imagen para fomentar el afecto y la

memorizacion de la marca.

Asi, el simbolo de la marca, reflejado en el logotipo visual, también se complementa con

un mensaje auditivo, olfativo, tactil, etc. La politica sensorial de una marca transforma la
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experiencia del cliente en dependencia emocional y afectiva, ya que crea armonia entre

los diferentes sentidos que entran en juego.
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