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Resumen: La importancia del consumidor en la publicidad actual ha obliga-
do a las marcas de lujo a adaptar sus anuncios para hacerlos mas personaliza-
dos a fin de llegar de forma eficiente al publico objetivo. Sin embargo, esta
individualizacién exige un conocimiento de la audiencia que las técnicas ac-
tuales de investigacion no satisfacen. Esto enlaza con el neuromarketing, una
disciplina que ha suscitado en los Ultimos afios atencidn por su potencial para
proporcionar una comprension profunda del comportamiento y las preferen-
cias de los consumidores. Este articulo proporciona un analisis exhaustivo de
la aplicabilidad del neuromarketing en el ambito de la publicidad a fin de valo-
rar su potencial uso en el sector del lujo. Mediante una revision exhaustiva de
la bibliografia existente, se definen las areas de la publicidad en las que el neu-
romarketing puede aportar un valor diferencial, se especifican las técnicas que
hasta la fecha han resultado mas eficientes en el ambito publicitario y se ana-
lizan las posibles limitaciones de aplicabilidad. Este estudio ofrece una valiosa
perspectiva sobre el potencial del neuromarketing como herramienta para
comprender el comportamiento del consumidor y mejorar la eficacia de la
publicidad en sectores altamente competitivos como el del lujo.

Palabras clave: neuromarketing; publicidad; lujo; marketing; eficiencia
publicitaria.

Abstract: The growing importance of the consumer has forced luxury brands
to modify their advertising approaches, to make it more personalized in order
to efficiently reach the target audience. However, this individualization requires
a deep understanding of the audience which current research techniques fail to
satisfy. This need is closely related to neuromarketing, a discipline that has at-
tracted a great deal of attention in recent years for its potential to provide a
deeper understanding of consumer behavior and preferences. This article pro-
vides a comprehensive analysis of the applicability of neuromarketing in the
field of advertising in order to assess its potential use in the luxury sector.
Through an exhaustive review of the existing literature, it defines the areas of
advertising in which neuromarketing can provide differential value, specifies
the neuromarketing techniques that have been most effective in advertising to
date, and discusses the possible limitations of using neuromarketing in adver-
tising. This study provides valuable insight into the potential of neuromarketing
as a tool for understanding consumer behavior and improving advertising effec-
tiveness in highly competitive sectors such as luxury.

Keywords: Neuromarketing; Advertisement; Luxury; Marketing;
Advertising Efficiency.
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1. Introduccion

La irrupcion del consumidor como agente activo del entorno empresarial ha
cambiado el panorama publicitario. Ha obligado a las marcas a poner el foco
en sus clientes y no en el producto, como se venia haciendo antafio. Ahora, la
eficiencia de los mensajes publicitarios pasa por entender al consumidor y por
adaptar los anuncios a sus necesidades, preferencias y deseos.

No obstante, la comprension del consumidor es un proceso intrincado.
Los métodos convencionales se basan en la mayor parte de los casos en res-
puestas autodeclaradas, sin que existan en la actualidad métodos ni agencias
estandar que establezcan normas de medicién 100 % fiables.

Aunque atn en desarrollo, el neuromarketing ha ido ganando populari-
dad en los ultimos afios debido a su capacidad para proporcionar informaciéon
sobre los consumidores que los métodos tradicionales no pueden ofrecer.
Mediante la investigacion de los procesos mentales que conforman la conduc-
ta y las decisiones de las personas su aplicacién al marketing abre un nuevo
abanico de posibilidades que puede ser decisivo en mercados tan competiti-
vos como el sector del lujo.

A través de este articulo se pretende concretar si el neuromarketing
puede ser una herramienta de utilidad para mejorar la eficacia publicitaria en
las marcas de lujo, precisando en qué areas especificas las técnicas neurocien-
tificas pueden aplicarse al ambito publicitario y hasta qué punto. Para ello, se
lleva a cabo una revision sistemética de la literatura existente siguiendo el
protocolo SPAR-4-SLR, con la que se busca analizar con detenimiento todos
los estudios de neuromarketing y publicidad publicados hasta la fecha a fin de
concretar la potencial aplicabilidad de esta disciplina al sector del lujo.

La estructura del articulo se plantea como sigue: en el apartado 2 se
analiza la situacion general del sector del lujo y la importancia que tiene la
publicidad en este mercado tan especifico. En el apartado 3 se hace un breve
recorrido por los estudios precedentes que han abordado la cuestion —tanto
desde el punto de vista publicitario general como desde la perspectiva del
lujo— y se exponen las caracteristicas diferenciales del presente articulo. En
el apartado 4 se exponen tanto las hipdtesis de las que parte el estudio como
la metodologia que se ha empleado. En el apartado 5 se definen los resultados.
Y, finalmente, en el apartado 6 se contemplan las conclusiones y limitaciones
del estudio.

2. Estado de la cuestion
El sector del lujo constituye un pilar fundamental del mercado actual. Ofrece
productos y servicios de gama alta a consumidores que valoran la calidad, la
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exclusividad y el estatus y también constituye un importante motor de inno-
vacion, ya que las marcas de lujo suelen estar a la vanguardia del desarrollo de
nuevas tecnologias y materiales para crear productos Unicos y de alta calidad
(Kapferer y Bastien, 2009).

En los ultimos afios este sector ha experimentado un crecimiento conti-
nuo, ya que cada vez mas consumidores estan dispuestos a pagar precios su-
periores por productos que reflejen su estatus personal y social. Segin un
estudio de Bain & Company (2022), se prevé que el mercado del lujo seguira
creciendo entre un 3% y un 8 % anual, pese al empeoramiento de las condi-
ciones econémicas mundiales, hasta alcanzar en 2030 un valor del mercado de
entre 540.000 y 580.000 millones de euros, un aumento del 60 % o mas res-
pecto a 2022. Estos datos llaman la atencidn si los comparamos con el histori-
co: en 1990, los bienes personales de lujo representaban solo 90 billones de
euros (Nueno y Quelch, 1998).

En paralelo con el crecimiento del sector, las marcas de lujo estan au-
mentando asi mismo su inversién en publicidad. De acuerdo con Julie Michael,
CEO de Team One, los presupuestos publicitarios de las marcas de lujo fueron
mas altos en 2022 que en 2021, una tendencia que va a continuar en 2023
(Coftee, 2022).

Mas alla de las opiniones de los expertos, los datos también constatan es-
te crecimiento publicitario. En 2022, el grupo LVMH —el conglomerado lider
del sector del lujo con una cuota de mercado del 15 % (Statista, 2022a)— gast6
alrededor de 9,5 billones de euros en publicidad y marketing en todo el mundo,
lo cual supuso un aumento del 23,16 % respecto al afio anterior y una inversion
en publicidad sin precedentes desde 2008 (Statista, 2022b).

Pero LVMH no es la Uinica compaiiia que ha multiplicado su inversion
publicitaria. La marca francesa Christian Dior hizo una inversion de 7,3 billo-
nes de euros en 2021, que se traduce en un incremento del 46 % respecto al
afio 2017 (Statista, 2022d). Mas claro audn es el ejemplo de Capri Holdings que
invirtiéo en 2022 329 millones de doélares en publicidad, lo cual supone un in-
cremento del 216,6 % respecto al afio 2016 (Statista, 2022e).

Dejando a un lado nombres de marcas particulares, esto también se
aprecia por paises: entre 2014 y 2019 la inversion publicitaria del sector del
lujo mantuvo una progresioén ascendente en Estados Unidos (Statista, 2022c).
Marcas como Gucci (11 millones de délares), Rolex (10,3 millones de ddlares),
Cartier (5,4 millones de délares) o Burberry (3,8 millones de délares) invirtie-
ron grandes cantidades de dinero, solo en publicidad digital orientada al mer-
cado norteamericano (Statista, 2022f). Estos datos cobran aiin mas importan-
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cia si tenemos en cuenta que es precisamente esta nacién la que encabeza el
consumo de este mercado (2022a).

Sin embargo, este crecimiento se ha producido en paralelo con otro fe-
noémeno: el cambio de rol que ha adoptado el consumidor en el mercado actual.
En efecto, en la actualidad, los consumidores tienen un papel activo y son ellos
los que determinan el éxito o fracaso de las marcas (Martinez-Saez, 2004). Esto
ha hecho que las empresas busquen una mayor personalizacién de sus acciones
publicitarias con las que diferenciarse y alcanzar de forma mas eficiente a un
consumidor exigente que huye de lo masivo y busca una comunicacién mas
directa con las marcas (Ries y Trout, 2003).

Cabe preguntarse si las técnicas neurocientificas podrian ser aplicables
en mercados altamente competitivos como el sector del lujo y en qué aspectos
concretos podrian resultar eficientes.

3. Estudios preliminares
Hasta la fecha, se han publicado interesantes articulos sobre la aplicabilidad
del neuromarketing al campo de la publicidad.

Algunos de ellos —como es el caso de Lee et al. (2007)— han abordado
la cuestion desde un punto de vista mas tedrico. Otros, en cambio, han adop-
tado una posiciéon mas empirica, aplicando técnicas propias de las neurocien-
cias —EEG (Ohme et al, 2009; Ohme et al., 2010; Golnar-Nik et al., 2019; Car-
tocci et al,, 2017; Wei et al.,, 2018; Wang et al., 2016), respuesta galvanica de la
piel (Cartocci et al., 2017), eye tracking (Mufioz-Leiva et al.,, 2019), andlisis de
la expresion facial (Hamelin et al., 2017), actividad eléctrica del corazéon y
actividad electrodérmica (Baraybar-Fernandez et al. 2017)— para analizar
aspectos relacionados con el comportamiento del consumidor y la publicidad.

Sin embargo, son menos numerosos los estudios que han profundizado
en el campo especifico del neuromarketing aplicado a la publicidad del sector
del lujo. Una de las escasas investigaciones en este sentido es el estudio reali-
zado por Pileliene (2012) en el que se analizaron las posibilidades que ofrece
el neuromarketing para promocionar productos de lujo.

Este vacio investigador no deja de llamar la atencién teniendo en cuenta
el crecimiento exponencial que esta viviendo el sector del lujo en los Ultimos afios
(Starista, 2022a). La presente investigacion pretende reducir la brecha inves-
tigadora que existe en este campo realizando una serie de aportaciones clave.

En primer lugar, la investigacion se sustenta en una revisién sistematica
de la literatura desde el afio 2007 —en el que Scopus tiene registrada su pri-
mera publicacién en el ambito de la publicidad y el neuromarketing— hasta el
2022. Esto supone un analisis no solo actualizado sino también completo pues
tiene en cuenta toda la produccion cientifica realizada en estos 16 afios.
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En segundo lugar, la revisién completa y pormenorizada de todos los ar-
ticulos relacionados con el neuromarketing y la publicidad que figuran en Sco-
pus asegura un entendimiento detallado y profundo de la cuestién, lo que
permite extraer unas conclusiones razonadas y sustentadas.

Por ultimo, la metodologia aplicada a este estudio —el protocolo SPAR-
4-SLR— asegura un procedimiento de trabajo y revisidn objetivo y fiable con
el que se asegura la ecuanimidad de los resultados.

4. Objetivos y metodologia
La presente investigacion pretende analizar la aplicabilidad del neuromarke-
ting al campo de la publicidad de lujo.

Partiendo de esta premisa, se plantean tres preguntas de investigacion:

RQ1: ;De qué forma el neuromarketing puede mejorar la efectividad de
los anuncios publicitarios del sector de la moda de lujo y en qué areas esta
disciplina puede ser potencialmente 1til para mejorar el rendimiento de los
anuncios creados por las marcas de este sector?

Lo que se pretende en este sentido es definir aquellos aspectos publici-
tarios en los que la integracion de técnicas de neuromarketing puede desem-
bocar en una mejora potencial de la publicidad de lujo. En definitiva, se trata
de confirmar si el neuromarketing aporta el conocimiento necesario del con-
sumidor para optimizar el rendimiento de la publicidad en el lujo, mas alla de
los limites impuestos por las técnicas actuales.

RQ2: ;Qué técnicas o metodologias propias del neuromarketing resul-
tan mas utiles para mejorar la eficiencia publicitaria de los anuncios del sec-
tor del lujo?

En este punto, se busca concretar cuales, de todas las técnicas del neu-
romarketing, resultan mas adecuadas para medir o perfeccionar la eficacia
publicitaria o, al menos, cudles han sido mas empleadas en las investigaciones
realizadas hasta la fecha para abordar esta cuestién.

RQ3: ;Qué limitaciones presenta actualmente el neuromarketing en el
campo de la publicidad?

El analisis de las investigaciones actuales permitira concretar en qué
areas los resultados presentados hasta la fecha no resultan esclarecedores o si
incluso han demostrado su ineficacia.

Para abordar estos interrogantes, se optd por una revision sistematica
de la literatura. Este método es un enfoque riguroso y cientifico de la investi-
gacion secundaria, que implica la identificacion, seleccién y sintesis de los
estudios de investigacion existentes sobre un tema en particular (Kitchenham
y Charters, 2007). En los ultimos afios se ha utilizado ampliamente en los
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campos de la empresa, de la publicidad y del marketing en los que se enmarca
esta investigacion (Rasul, 2019).

Para asegurar la credibilidad y transferibilidad de la revision sistematica,
asi como la objetividad e imparcialidad del proceso —tan importante, por otro
lado, en este tipo de analisis (Boell y Cecez-Kecmanovic, 2015)—, en la presente
investigacidn se ha optado por el protocolo SPAR-4-SLR como parte de la meto-
dologia de trabajo. La eleccién de este modelo se debe a dos razones principa-
les: 1) el SPAR-4-SLR esta considero un modelo de revisiéon riguroso y seminal
para las revisiones sistematicas de la literatura que se ha aplicado hasta la fecha
en diversas investigaciones precedentes (Paul et al, 2021); 2) el SPAR-4-SLR se
desarroll6 especificamente para el campo de marketing por lo que resulta mas
adecuado para la tematica que aborda este articulo que otros protocolos de
revision, como el PRISMA, mas vinculado a la ciencia (Paul et al, 2021).

A través del SPAR-4-SLR se definié el marco de analisis. En primer lugar,
se limitd la revisién sistematica a articulos revisados por pares de revistas
conceptuales y/o empiricas (Paul et al., 2021; Ramos-Rodriguez y Ruiz-Nava-
rro, 2004), descartando otras fuentes como libros, capitulos, ponencias, etc.

En cuanto a la calidad de las fuentes, se decidio6 utilizar Scopus por sus ri-
gurosos criterios de calidad en términos de supervision editorial y revisién por
pares, y por su algoritmo transparente e imparcial para calcular el factor de
impacto de las revistas (Fetscherin y Heinrich, 2015; Donthu, Kumar, Mukher-
jee, et al.,, 2021; Fetscherin et al, 2019; Paul et al, 2021). Ademas de servir co-
mo plataforma de bisqueda, Scopus también brind6 informacién bibliométrica
y, en algunos casos, acceso directo a los articulos para su revision.

El marco temporal de la busqueda abarcé desde el afio 2007 hasta el
2022 ya que, segun Scopus, durante este periodo se publicaron la totalidad de
los articulos cientificos relacionados con el neuromarketing y la publicidad.

Se emplearon dos palabras clave para la busqueda: ‘neuromarketing’ y
‘publicidad’, aplicadas a los titulos, resimenes y palabras clave de los articu-
los. La buisqueda arrojé 44 articulos relacionados publicados en 36 revistas
revisadas por pares.

Tras la identificacion de los articulos de estudio, se procedi6 a la lectura
individualizada de todos y cada uno de los articulos. La organizacion, analisis
y sintesis de los datos cualitativos se realizé a través del programa Nvivo 11.
Se eligi6 este software por sus amplias funcionalidades para identificar patro-
nes, temas y relaciones en los datos, lo que facilita en gran medida la extrac-
cion de ideas y conclusiones significativas.

Los resultados de la revision sistematica de la literatura se presentan en
los apartados siguientes.
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5. Resultados

La lectura y analisis de los 44 articulos identificados en Scopus ha permitido
concretar cuatro areas en las que el neuromarketing puede aplicarse para me-
jorar la eficiencia de la publicidad del sector del lujo: 1) atencién y percepcion
del consumidor; 2) analisis de la respuesta emocional de los consumidores; 3)
recuerdo y procesamiento de la informacién publicitaria; 4) segmentacién de
los consumidores.

Los detalles de la aplicabilidad se exponen a continuacidn.

5.1. Atencién y percepcién del consumidor

En un mercado tan saturado publicitariamente como el del lujo, en el que to-
das las marcas compiten por captar el interés de su publico objetivo a través
de sus respectivos anuncios, incorporar un determinado color, una musica
especifica o elegir unas imagenes concretas puede resultar crucial para hacer
que el anuncio llame la atencién y resulte mas memorable (Holbrook y
Hirschman, 1982; Batra y Ahtola, 1991). Muchas veces, la eleccién equivocada
de un detalle da al traste con un anuncio que, sin ese elemento, resultaria al-
tamente eficiente.

La medicion de este tipo de cuestiones —qué elementos llaman mas la
atencién de los consumidores o de qué forma perciben los consumidores los
diferentes elementos que integran un anuncio— es muy complicado dado que
en algunos casos son incluso subconscientes, esto es, el propio consumidor no
es consciente de que determinando elemento estd causando en él una res-
puesta negativa (Hsu, 2017). En cambio, el neuromarketing se ha revelado
como una disciplina muy efectiva en este sentido. Los resultados presentados
en algunos de los estudios analizados son buena muestra de ello.

Ohme et al. (2009) presentaron un estudio de caso Unico que evidencia
la utilidad del neuromarketing para analizar la atencién y percepcion de los
consumidores. Los investigadores crearon dos versiones idénticas de un
anuncio de un producto para el cuidado de la piel con una unica escena de
diferencia entre ellas. A partir de aqui, trataron de averiguar si las técnicas
neurofisiologicas detectaban diferencias en las reacciones de los consumido-
res ante estos anuncios. Utilizando EEG y EMG, asi como la conductancia de la
piel, los investigadores registraron reacciones neurofisiolégicas distintas a la
escena alterada, a pesar de que dicha diferencia era practicamente inaprecia-
ble. En efecto, el estudio de Ohme et al. evidencia que las técnicas neurocienti-
ficas son capaces de detectar las respuestas de los consumidores ante aspec-
tos concretos de un anuncio, aunque estos sean apenas conscientes de ello.

Adn mas claro es el estudio de Golnar-Nik et al. (2019). Los investigado-
res mostraron a los participantes del experimento anuncios de distintas mar-
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cas de teléfonos moviles mientras se registraba su funcionamiento eléctrico
cerebral a través de EEG (electroencefalografia). Los resultados mostraron
que el EEG era capaz de predecir la toma de decisiones de los consumidores
con una precision superior al 87 %, y de distinguir entre preferencias ‘Me gus-
ta’ y ‘No me gusta’ con una precisién superior al 63 %. Ademas, los resultados
mostraron que afiadir color de fondo a un anuncio tenia un impacto negativo
en el nivel de agrado por un producto.

En su estudio, Wang et al. (2016) monitorizaron mediante tecnologia EEG
a 30 participantes mientras visualizaban una serie de anuncios de video. Los
resultados revelaron que aquellos anuncios con narraciones bien estructuradas
y multiples exposiciones al producto de marca suscitaban una respuesta positi-
va en términos de preferencia del consumidor. También se constatd que estos
anuncios provocaban un aumento de la actividad cerebral en varias regiones
asociadas con la integracion cognitiva y el procesamiento emocional. El experi-
mento permiti6 evaluar, por tanto, la influencia que tenian dos aspectos forma-
les destacados en las preferencias de los consumidores.

En esta linea se sitda también el estudio de Flores et al. (2022) en el que
se evalud el nivel de atencion visual y fijacién en anuncios aplicado al campo
de la perfumeria femenina —concretamente, en las marcas Lancome, Carolina
Herrera y Chanel—, utilizando para ello técnicas tradicionales de investiga-
cion de mercado y herramientas avanzadas de neuromarketing, como el eye
tracking. Los resultados revelaron que la campaiia publicitaria de Carolina
Herrera fue la mejor recibida, ya que resulté estar mejor disefiada y provoca-
ba menos distracciones en el espectador. Estas conclusiones son interesantes
ya que dan una idea del potencial que tiene el neuromarketing para evaluar los
elementos formales de los anuncios y valorar cuales de ellos resultan mas
eficientes en la atencién y percepcién de los consumidores.

Los celebrities son un elemento formal que suele formar parte de los
anuncios publicitarios del sector del lujo. Ejemplos no faltan en este sentido:
John Travolta y Brietling, Lana del Rey y Jaguar, Cindy Crawford y Omega, etc.

Aunque los beneficios de utilizar famosos en los anuncios son bien cono-
cidos, alin no esta claro si pueden mejorar la percepcién que tienen los consu-
midores de los productos que promocionan. En su estudio, Jung et al. (2018)
utilizaron imégenes por resonancia magnética funcional (IRMf) para estudiar
como afecta la presencia de un famoso en un anuncio respecto a la favorabilidad
de los consumidores hacia un coche. Los resultados mostraron un aumento de
la actividad neuronal en las regiones cerebrales relacionadas con la recompen-
sa, la memoria, el significado y la atencién al ver un anuncio con la cara de un
famoso en comparacién con un anuncio sin cara de famoso. Ademas, los hallaz-
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gos sugirieron que la actitud positiva hacia el famoso se traslada al coche anun-
ciado y se correlaciona positivamente con una mayor actividad en el cortex or-
bitofrontal izquierdo, la insula anterior izquierda y el cértex visual izquierdo.

Las investigaciones realizadas desde el campo del neuromarketing tam-
bién sugieren un aspecto importante: las posibles diferencias de género en la
forma en que los consumidores perciben y procesan los anuncios.

En el estudio presentado por Boscolo et al. (2021) se investigan las dife-
rencias de género en la atencion visual y las actitudes hacia distintos tipos de
anuncios entre géneros. La investigacion se llevo a cabo con 180 estudiantes
de una universidad publica de Brasil, y se empleé eye tracking mediante el
software Tobii Studio para medir las métricas de atencion visual. Los resulta-
dos revelaron que, si bien no habia diferencias significativas entre la atencién
visual femenina y la actitud hacia los anuncios, la atencién visual masculina si
mostraba claras diferencias con la actitud.

En cambio, el estudio de Aminiroshan et al. (2021) no resulta tan obvio.
En este caso, se mostraron dos anuncios (uno relacionado con el deporte y
otro no) de la empresa Apple a un grupo de 30 participantes (15 hombres y
15 mujeres). Los resultados indicaron una diferencia significativa en la aten-
cion prestada a la publicidad deportiva y no deportiva —los anuncios deporti-
vos evocaban una respuesta alfa reducida en las regiones frontal y prefrontal
del cerebro—, pero no se detectaron diferencias notables en la atencién entre
los participantes masculinos y femeninos.

5.2. Andlisis de la respuesta emocional de los consumidores
Muchas decisiones de compra dentro y fuera del sector del lujo se basan en el
deseo que tienen los consumidores de sentir emociones positivas o hacer sen-
tir estas emociones positivas a otras personas (Cavanaugh and Fredrickson,
2010). Precisamente por eso el atractivo emocional —entendido como el in-
tento de provocar en el consumidor emociones, que pueden ser tanto negati-
vas como positivas, a fin de motivar la compra (Keshari y Jain, 2014)— es uno
de los factores mas destacados de la publicidad.

De acuerdo con Davies (1993), el propoésito de las emociones en publi-
cidad es animar a los consumidores a que obtengan una recompensa positiva
o bien que eviten un castigo. De ahi que los reclamos publicitarios de tipo
emocional se utilizan principalmente en productos en los que el beneficio es
dificil de justificar de manera racional (Panda et al,, 2013).

A pesar de los estudios que se han realizado sobre el uso de las emo-
ciones en publicidad, a dia de hoy no existe un consenso unanime. Asi, por
ejemplo, Panda et al. (2013) defienden que la publicidad basada en emociones
positivas provoca asociaciones igualmente positivas en el consumidor, inde-
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pendientemente de la marca. Sin embargo, Heath et al. (2009) demostraron
que los aspectos emocionales hoy atraen en menor medida la atencién de los
consumidores que los racionales dentro del ambito publicitario.

Ahora bien, ;cémo saber si un anuncio tiene la capacidad de emocionar
a los consumidores y en qué medida esta influencia es condicionante de la
eficiencia publicitaria?

Como se ha comentado antes, el analisis de factores subjetivos relacio-
nados con los pensamientos de los consumidores no es facilmente medible a
través de las técnicas tradicionales (Hsu, 2017; Lindstrom, 2010; Solomon,
2013). Sin embargo, los estudios que se han analizado en esta investigacién
revelan que las técnicas de neuromarketing si son capaces de profundizar en
este campo.

Interesante en este sentido es el articulo de Ohme et al. (2010). EI obje-
tivo de esta investigacién era comparar tres iteraciones de los populares
anuncios de Sony Bravia: Bolas, Pinturas y Play-Doh. Tanto los elementos
emocionales como los informativos del anuncio Bolas, incluidas las ventajas
del producto y las escenas de exposicién del mismo y de la marca, suscitaron
reacciones positivas en el publico objetivo. Estos resultados sugieren que las
medidas de asimetria frontal pueden servir como herramienta eficaz para
evaluar el potencial de los anuncios a la hora de generar respuestas positivas.

Otro buen ejemplo lo encontramos en el articulo presentado por Hame-
lin et al. (2017). Los investigadores utilizaron un programa de reconocimiento
de expresiones faciales para explorar el impacto que tenian las emociones de
los anuncios en la actitud de las personas. Para el estudio se seleccion6 a 60
personas, repartidas a partes iguales entre hombres y mujeres. A cada par-
ticipante se le mostré un anuncio de alto o bajo contenido emocional que
promovia la conduccion segura. Mientras veian el anuncio, el software GfK-
EMO controlaba sus respuestas emocionales inconscientes, al tiempo que
cumplimentaban una versién modificada de la Encuesta Nacional sobre Acti-
tudes y Conductas relacionadas con el Exceso de Velocidad. Después de ver el
anuncio, se calcul6 la puntuacién de la actitud al volante y de nuevo dos se-
manas después. Los resultados revelaron una diferencia significativa en las
puntuaciones de actitud entre los participantes que vieron el anuncio de alto
contenido emocional y los que vieron el anuncio de bajo contenido emocional:
el anuncio de alto contenido emocional dio lugar a una puntuacién mas alta y
persistente en la actitud de conduccién segura en comparacion con el anuncio
de bajo contenido emocional.

Cartocci et al. (2017), por su parte, examinaron, a través de sefiales
EEG y auton6micas, las respuestas emocionales y cerebrales de un grupo de
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sujetos ante diversos anuncios de servicio publico antitabaco. Se calcularon
la asimetria de la banda alfa frontal del EEG (indice de retraccién de acerca-
miento) y la theta frontal (indice de esfuerzo), asi como el indice emocional
derivado de las sefales de respuesta galvanica de la piel y frecuencia cardia-
ca. Los resultados mostraron que la campafa con un estilo de comunicacién
mas simbdlico obtenia los valores de aproximaciéon mas altos. Sin embargo,
los spots que presentaban un mayor componente de miedo y un estilo de
comunicacién narrativo/experiencial dieron lugar a los valores de esfuerzo
mas bajos y mas altos, respectivamente, debido a la complejidad de la narra-
cion (spot) y a la inmediatez de la imagen (una mujer que era sometida a una
traqueotomia).

Utilizando el EEG, Eijlers et al. (2020) detectaron en su reciente estudio
una relacién positiva entre la medida neural de la excitacion y la notabilidad
de un anuncio, si bien su estudio también revel6 una relaciéon negativa entre la
actitud hacia los anuncios y la excitacion. En cualquier caso, se evidencia que,
en efecto, las técnicas neurocientificas permiten analizar la compleja relaciéon
entre la excitacion y la eficiencia de la publicidad con unos resultados fiables.

Algo similar encontramos en la investigaciéon de Missaglia et al. (2017).
En el estudio participaron 40 mujeres a las que se mostraron dos videos sobre
la mutilacién genital femenina. A través de la conductancia cutinea se detec-
taron respuestas diferentes de las participantes mientras visualizaban el con-
tenido, asi como emociones distintas ante cada video: tristeza ante el primero
e ira ante el segundo. Esto coincide con las investigaciones mencionadas ante-
riormente y pone de manifiesto la importancia de incorporar indices psicofi-
siolégicos para medir las emociones de los consumidores.

Aplicado al campo de las redes sociales, aunque igualmente esclarece-
dor, es el estudio de Wajid et al. (2021) en el que se comparan las respuestas
autodeclaradas y neurofisiolégicas (EEG) de los consumidores ante a los men-
sajes publicitarios de las plataformas sociales. Para ello, se mostré a una
muestra de 17 participantes dos anuncios de redes sociales. A partir de aqui
se midieron tanto sus respuestas autodeclaradas como sus reacciones neuro-
fisiologicas al contenido emocional, informativo y relacionado con la marca de
los anuncios. Los resultados demostraron que el método neurofisiolégico pro-
porciona una visiéon mas profunda del atractivo emocional de los anuncios que
las medidas autodeclaradas no logran captar. Ademas, la medida neurofisiol6-
gica revel6 diferencias en el contenido emocional de los dos anuncios que no
se identifican con las medidas autodeclaradas.
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5.3. Recuerdo y procesamiento de la informacién publicitaria
Saber como almacenan y recuperan los consumidores la informacién sobre los
productos y como toman decisiones basadas en esa informacion es otro aspec-
to importante de la eficiencia publicitaria.

Ala hora de maximizar la eficacia de las acciones publicitarias, las marcas
combinan elementos conscientes e inconscientes en las campaiias. Pero existe
un gran desconocimiento sobre la contribuciéon individual de los procesos cons-
cientes e inconscientes a la eficacia cognitiva de los anuncios creativos, algunos
de los cuales también pueden inducir experiencias (Shen et al., 2022).

De nuevo, el neuromarketing abre una interesante via en esta direc-
cion. Muestra de ello es la investigacion presentada por Baraybar-Fernandez
et al. (2017) en la que se analiza precisamente la relacién entre las emocio-
nes suscitadas por los anuncios audiovisuales y su impacto en la memoria.
Para ello los investigadores llevaron a cabo un experimento con ocho anun-
cios diferentes, seis de los cuales provocaban emociones béasicas (alegria,
sorpresa, enfado, asco, miedo y tristeza) y dos presentaban especificaciones
técnicas del producto de forma racional. Utilizando la electrocardiografia
(ECG) y la actividad electrodérmica (EDA), junto con un método de investi-
gacién tradicional —un cuestionario entregado a los participantes— los re-
sultados mostraron variaciones notables en los anuncios que provocaban
alegria, sorpresa y enfado. Sin embargo, el anuncio que obtuvo los mejores
resultados tanto en recuerdo como en compromiso fue el que evocaba tris-
teza, considerado el mas atractivo y memorable por los participantes.

A medio camino entre el estudio de la atencién del consumidor y la
memoria se encuentra la investigacion presentada por Mufioz-Leiva et al.
(2019). Este estudio evalda el impacto de la publicidad en las redes sociales
—concretamente, la atencidn visual de los clientes y su capacidad para re-
cordar el anuncio—, utilizando para ello el seguimiento ocular y una encuesta
autoadministrada. Los participantes visitaron tres sitios web de Travel 2.0: el
blog de un hotel, su pagina de Facebook y su perfil de Tripadvisor. Los resul-
tados mostraron que la red social del hotel era la plataforma mas eficaz para
la publicidad, y que los resultados del seguimiento ocular diferian del recuer-
do autoinformado. A su vez, la investigacion sugiere que el nivel de atencién
visual prestado a la publicidad fue bajo, lo que limita el recuerdo.

Centrado en el campo especifico del storytelling encontramos el articulo
de Hamelin et al. (2020). El objetivo de este estudio era comparar la eficacia
de dos estilos narrativos diferentes y su impacto en el recuerdo. Para ello, dos
grupos de participantes recibieron dos relatos breves y ficticios sobre los es-
fuerzos ecolégicos de una empresa. La primera narrativa (Historia 1) se escri-
bié para evocar emociones positivas utilizando palabras del corpus Micro-
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WNOp, mientras que la segunda historia (Historia 2) adopté un enfoque mas
cognitivo. Durante la lectura, se monitorizaron y registraron los datos biomé-
tricos, los movimientos oculares, las expresiones faciales y las respuestas de
conductancia cutanea de los participantes. Los mapas de calor y el analisis de
las areas de interés mostraron que, aunque la historia afectiva inducia mas
rapidamente un cambio de actitud, el enfoque cognitivo tenia un impacto mas
duradero.

5.4. Segmentacion de los consumidores

La segmentacién es un aspecto importante de la publicidad actual, ya que
permite a las empresas adaptar sus mensajes a grupos especificos de consu-
midores en funcién de sus caracteristicas, necesidades y comportamientos
unicos. Todo esto esta en linea con el cambio de paradigma que comentaba-
mos al principio de este articulo: hoy los nuevos consumidores ya no forman
una masa pasiva, sino que integran un conjunto activo que busca la personali-
zacidn frente a la masificacion (Martinez-Saez, 2004; Ries y Trout, 2003).

En el ambito online la segmentacién de la audiencia es una préactica ha-
bitual y, gracias a ello, las empresas dirigen sus impactos publicitarios aque-
llas personas que potencialmente estan interesados en la marca o en sus pro-
ductos de una manera mas eficiente. Por el contrario, en los medios
publicitarios tradicionales la segmentacion es menos habitual, lo que condi-
ciona su rendimiento y efectividad.

A pesar de ello, las herramientas de segmentacién con las que contamos
actualmente, incluso en el &mbito digital, son limitadas: en la mayoria de los
casos se basan en datos que los consumidores han hecho publicos de forma
voluntaria y que pueden no ser ciertos. Sin embargo, la investigacidn realizada
por Lee et al. (2014) apunta a que el neuromarketing también puede ser de
utilidad en este sentido.

Este estudio analiz6 la actividad cerebral de 19 participantes durante
una tarea de eleccién de producto entre uno convencional y otro respetuoso
con el medio ambiente. La informacién sobre los productos se proporciond
mediante descripciones escritas, pero no mediante representacion visual. Los
resultados revelaron que los que eligieron la opcién ecoldgica, denominados
consumidores verdes (GR), mostraron ondas cerebrales theta frontales mas
altas mientras procesaban el mensaje sobre el producto, lo cual sugiere que
precisamente la actividad theta frontal puede servir como marcador neural
del compromiso cognitivo de los consumidores ecoldgicos con los mensajes
sobre productos respetuosos con el medio ambiente.
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5.5. Limitaciones
Pese a los prometedores resultados que se presentan en las investigaciones
desarrolladas, existen ciertas limitaciones que no deben pasarse por alto.

En primer lugar, todos los estudios publicados hasta la fecha se han rea-
lizado en entornos controlados, como laboratorios o centros investigadores.
No se han llevado a cabo aln experimentos en ambientes reales, como puede
ser un punto de venta, por ejemplo, en el que existen condicionantes externos
adicionales que pueden limitar los resultados o la aplicabilidad de las técnicas
neurocientificas.

En segundo lugar, la mayoria de las investigaciones presentan limitacio-
nes muestrales, tanto en diversidad como en niimero. Por diversidad nos refe-
rimos a la escasa heterogeneidad muestral que presentan algunos estudios,
condicionados a segmentos poblacionales muy concretos. Tal es el caso, por
ejemplo, de la investigacién planteada por Boscolo et al. (2021), limitada a con-
sumidores latinos. Los resultados presentados pueden, por tanto, no ser extra-
polables a una muestra mas heterogénea. Otro aspecto limitante, transversal en
todas las investigaciones, es la reducida muestra de la que parten los experi-
mentos. En la mayoria de los casos estamos hablando de una treintena de suje-
tos que hacen dudar de la exactitud de los resultados. Cierto es que, segin
Sands Research, en este tipo de técnicas, muestras de entre 30 y 40 individuos
apenas arrojan un 1% de error (Sands, 2009). Sin embargo, no todos los auto-
res coinciden con este punto. Tal es el caso de Henrich para quien es imposible
extraer unos resultados concluyentes sin muestras adecuadas (2010).

En tercer y ultimo lugar, la ausencia de estandares comunes en la disci-
plina hace que sea muy dificil comparar los resultados (Monge y Fernandez
Guerra, 2012). Tal y como comentdbamos en el apartado 5.1 algunos experi-
mentos han abordado las diferencias de género en cuanto a la percepcién y
procesamiento de los anuncios, con resultados diferentes (Boscolo et al.,
2021; Aminiroshan et al., 2021). No obstante, el hecho de que no existan unos
protocolos comunes impide comparar los resultados de ambos estudios para
extraer conclusiones mas generales.

6. Conclusion

A través de la presente investigacion se pretendian alcanzar tres objetivos
investigadores: definicién de las areas de aplicabilidad del neuromarketing en
el ambito de la publicidad de lujo, concrecién de las técnicas del neuromarke-
ting que resultan mas adecuadas para este campo y presentacion de las posi-
bles limitaciones que presenta el neuromarketing en la publicidad de lujo, tal y
como se indicaba en las RQ1, RQ2 y RQ3.
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El neuromarketing es una nueva forma de entender a los consumidores,
cuya aplicacién no se limita al campo del disefio de productos, la comunica-
cion, la fijacion de precios sino también la publicidad tradicional. En efecto, los
articulos que se han analizado y revisado en esta investigacion dan buena
muestra de ello. Todos ellos confirman que el neuromarketing tiene una alta
aplicabilidad en el campo de la publicidad, principalmente en cuatro areas.

En primer lugar, el neuromarketing puede ayudarnos a comprender c6-
mo perciben y procesan los consumidores la publicidad, principalmente a
través de metodologias como la EEG, la EMG, la IRMf o el eye tracking. Esto es
especialmente util a 1a hora de definir los elementos formales que integran los
anuncios, tales como colores, fondos, gestos, etc. Que pueden ser decisivos den
el éxito o fracaso de un anuncio. Pese a que no existe consenso sobre si existen
o no diferencias en la percepcién y procesamiento de los anuncios entre géne-
ros los estudios realizados si han demostrado que las técnicas neurocientificas
son Utiles para detectar, por ejemplo, el impacto de un determinado celebrity o
para precisar si a los consumidores les gustan o no determinados aspectos de
un anuncio.

En segundo lugar, la investigacién en neuromarketing puede no solo
medir de forma eficiente las emociones que despierta la publicidad en los con-
sumidores sino también de qué forma estas emociones influyen en su compor-
tamiento y, en Ultima instancia, en su decisiéon de compra. En este sentido, los
estudios que se han analizado han demostrado la supremacia de las técnicas
de neuromarketing —reconocimiento de expresiones faciales, EEG, conduc-
tancia cutanea— frente a los métodos tradicionales. En el campo del lujo esto
es especialmente 1til. Téngase en cuenta que parte del aurea de atractivo que
rodea este sector se sustenta en las emociones (Grier y Brumbaugh, 2009).
Estas no solo influyen en la percepcién que tiene el consumidor del valor sino
también de la calidad de este tipo de productos lo que justifica los elevados
precios y mantiene la exclusividad (Larsen, 2014).

En tercer lugar, el neuromarketing también puede ayudarnos a com-
prender como almacenan y recuperan los consumidores la informacién sobre
los productos que ven en los anuncios y como toman decisiones basadas en
esa informacidén. Este campo, aunque altamente interesante debido a sus im-
plicaciones en el comportamiento del consumidor, atin es incipiente. Las esca-
sas investigaciones realizadas hasta la fecha se centran en la relacién que exis-
te entre la memoria y factores muy concretos, tales como el storytelling, el uso
de emociones en los anuncios o el entorno digital. Se echan en falta mas estu-
dios en los que se analicen otros factores que igualmente condicionan el re-
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cuerdo y procesamiento de la publicidad para tener una idea mas completa y
precisa de la cuestion que pueda servir de forma mas amplia al sector del lujo.

Y en cuarto y ultimo lugar, el neuromarketing también estd abriendo,
aunque aun de forma discreta, una puerta hacia la mejora de la segmentacién
dentro del campo de la publicidad. Esta linea es atin primitiva, como demues-
tra el escaso numero de estudios en este sentido, pero de confirmarse los re-
sultados presentados, convertiria el neuromarketing en un instrumento muy
util para el sector del lujo pues permitiria a las marcas enfocar sus impactos
publicitarios hacia publicos afines de una manera mas eficiente. Esto es in-
teresante sobre todo en el campo de la publicidad offline que no cuenta con los
sistemas de segmentacion que si aporta la publicidad online.

Parece claro que los avances en las tecnologias de neuroimagen am-
pliando nuestra comprension de la toma de decisiones y de como los pro-
fesionales del marketing y de la publicidad pueden influir en ellas. Sin em-
bargo, como disciplina de investigacion, es una rama relativamente nueva
en la industria publicitaria. Se encuentra en sus primeras fases, y alin se
esta definiendo y ampliando su alcance teérico, empirico y practico (Garcia
y Saad, 2008; Lee et al., 2007). Muestra de ello es el escaso numero de in-
vestigaciones que se han realizado sobre publicidad y neuromarketing en
los ultimos 16 afios, apenas 44 articulos registrados en Scopus.

Por tanto, es arriesgado ahora mismo confirmar la efectividad y aplica-
bilidad total del neuromarketing en la publicidad de lujo o ratificar su utilidad
a la hora de hacer de los anuncios una herramienta mas infalible en mercados
altamente competitivos como el que nos ocupa.

No obstante, los estudios analizados son, sin duda, prometedores y au-
guran una interesante linea de trabajo conjunta. Es indudable que el lenguaje
del cerebro humano es universal, lo que convierte al neuromarketing en una
valiosa herramienta para entender a los consumidores de distintas culturas e
idiomas, incluso en aquellos entornos en los que ellos mismos no son plena-
mente conscientes de sus respuestas. Esta disciplina se presenta como una
oportunidad potencial para el sector del lujo que, de confirmarse su efectivi-
dad a través de nuevos y diversos experimentos que superen las limitaciones
actuales, podrian desembocar en un punto de inflexién para este mercado.
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