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RESUMEN:

Este trabajo analiza el papel de las neuronas espejo en los procesos de decision de compra
y su aplicacion en el neuromarketing. Se ha revisado la literatura cientifica para respaldar
su influencia en la toma de decisiones de compra.

El neuromarketing combina neurociencia y marketing para comprender como los
consumidores toman decisiones de compra. Las neuronas espejo se activan al observar a
otros y desempefian un papel en la empatia y la imitacion. En el neuromarketing, estas
neuronas ayudan a comprender cdémo los consumidores perciben los mensajes
publicitarios y las marcas.

Se han identificado aplicaciones en el reconocimiento emocional, el aprendizaje a través
de la imitacion y el desarrollo de habilidades sociales. Sin embargo, se necesita mas
investigacién para comprender plenamente su potencial y limitaciones.

El uso de técnicas basadas en las neuronas espejo en el neuromarketing ofrece ventajas
en la investigacion de mercado y la estrategia de marketing al proporcionar informacién
precisa sobre las respuestas emocionales de los consumidores y permitir una
comunicacion mas efectiva. En resumen, las neuronas espejo son relevantes en los
procesos de decisién de compra y ofrecen oportunidades para mejorar las estrategias de
marketing en el neuromarketing.

ABSTRACT:

This work examines the role of mirror neurons in the consumer decision-making process
and their application in neuromarketing. Scientific literature has been reviewed to support
their influence on purchasing decisions.

Neuromarketing combines neuroscience and marketing to understand how consumers
make purchasing decisions. Mirror neurons are activated when observing others and play
a role in empathy and imitation. In neuromarketing, these neurons help understand how
consumers perceive advertising messages and brands.

Applications have been identified in emotional recognition, learning through imitation,
and the development of social skills. However, further research is needed to fully
understand their potential and limitations.

The use of mirror neuron-based techniques in neuromarketing offers advantages in
market research and marketing strategy by providing precise information on consumers'
emotional responses and enabling more effective communication. In summary, mirror
neurons are relevant in the consumer decision-making process and provide opportunities
to enhance marketing strategies in neuromarketing.
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1. Introduccién

En la era de la informacién y la tecnologia, el marketing ha evolucionado de manera
significativa y los métodos tradicionales ya no son suficientes para captar la atencion del
consumidor. En este contexto, ha surgido el neuromarketing, una disciplina que combina
la neurociencia con el marketing para comprender como el cerebro procesa la informacion

y como esto influye en el comportamiento del consumidor (Guardiola, 2022).

El estudio de las decisiones de compra es uno de los principales focos del neuromarketing,
ya que permite conocer las necesidades y motivaciones de los consumidores y asi poder
ofrecerles bienes y servicios que se ajusten a sus preferencias (Lindstrom, 2010).

En este contexto, emerge la importancia de las neuronas espejo. Estas son un tipo de
neuronas que se activan tanto cuando una persona realiza una accion como cuando
observa a otra persona realizar la misma accion, lo cual puede ser relevante en los

procesos de decision de compra (Alvarez del Blanco, 2011).

El objetivo general de este trabajo se centra en analizar el funcionamiento y utilidad de
las neuronas espejo en los procesos de decision de compra. Para ello se procede a realizar
una revision de la principal literatura cientifica de su aplicacion en el neuromarketing
(Dooley, 2011).

En concreto, se explora cémo las neuronas espejo influyen en la percepcién de los bienes
y servicios, y en la publicidad, mostrandose ejemplos de aplicaciones de las neuronas
espejo en el neuromarketing. Finalmente, se discutirdn las implicaciones tedricas y
practicas de estos hallazgos, asi como las limitaciones y las futuras lineas de investigacion
(Roman, 2011).

En definitiva, este trabajo pretende poner de manifiesto la importancia de las neuronas
espejo como herramienta que permita mejorar la comprension del comportamiento del

consumidor y, por tanto, mejorar las estrategias de marketing (Madé, 2019).
1.1. Contexto y justificacion

En la actualidad, el marketing se enfrenta a grandes desafios debido a la saturacion de
informacién y al alto nivel de competencia en el mercado. Los consumidores tienen
acceso a una gran cantidad de bienes y servicios y cuentan con multiples canales de
comunicacion para obtener informacion sobre ellos. Por tanto, resulta fundamental que

las empresas comprendan los procesos mentales y emocionales que llevan a los



consumidores a elegir un producto en particular, con el fin de poder ofrecerles una

experiencia de compra satisfactoria.

En este contexto, el neuromarketing se ha consolidado como una disciplina cientifica que
combina los conocimientos de la neurociencia y el marketing para estudiar los procesos

cerebrales relacionados con la toma de decisiones de compra (Dooley, 2011).

La investigacion sobre las neuronas espejo se ha convertido en un tema de gran interés en
el ambito del neuromarketing, debido al papel fundamental que desempefian en la
empatia, la imitacion y la comprensién de las intenciones y acciones de otras personas.
En este sentido, se ha demostrado que las neuronas espejo también pueden estar
involucradas en los procesos de decision de compray en la forma en que los consumidores

perciben los productos y la publicidad (Baldocchi, 2021).

Por tanto, es importante profundizar en la investigacion sobre las neuronas espejo y su
relacién con el comportamiento del consumidor, con el fin de ofrecer una visién mas
completa sobre los procesos mentales y emocionales que influyen en las decisiones de

compra.

Este trabajo se justifica por la necesidad de explorar y analizar la literatura cientifica
disponible sobre las neuronas espejo y su aplicacion en el neuromarketing, con el fin de
mejorar la comprension del comportamiento del consumidor y ofrecer estrategias de
marketing que permitan mejorar la experiencia de compray, al mismo tiempo, maximizar

el éxito comercial de las empresas.
1.2. Objetivos
Los objetivos que se pretenden alcanzar en este trabajo se centran en:

Obijetivo general: Analizar el papel de las neuronas espejo en los procesos de decision de

compra y su utilidad en el campo del neuromarketing.

Obijetivos especificos:

e Realizar una breve descripcion del neuromarketing y de la practicidad de las
diversas técnicas existente, identificando sus ventajas, limitaciones y criticas
existentes.

e Evaluar el papel de las neuronas espejo en distintos campos, destacando su
influencia en aspectos como la empatia e imitacion de los consumidores y

hallazgos relevantes para el tema objeto de estudio.



e Destacar las principales implicaciones practicas del uso de las neuronas espejo en
el campo del neuromarketing y las potenciales aplicaciones en estrategias de

marketing y publicitarias.
1.3. Metodologia

La metodologia que se aplica para alcanzar estos objetivos se centra en la realizacion de
una revision bibliografica. Se realizara una revision de literatura cientifica y técnica
disponible sobre el tema del neuromarketing y las neuronas espejo, asi como sobre los
procesos de decision de compra. Esto permitira identificar las principales teorias,
conceptos y hallazgos sobre este tema, y destacar las principales aplicaciones realizadas

hasta el momento.
2. Neuromarketing

2.1 Definicion y conceptos claves

Siguiendo a Randall (2009), director de estrategia de marca e investigacion en Movéo
Integrated Marketing, el neuromarketing se puede definir como "la préactica de utilizar
tecnologia para medir la actividad cerebral en los consumidores, y utilizar esa
informacidn para desarrollar productos y comunicaciones”. Asi, el principal objetivo del
neuromarketing es mejorar la comprension sobre como toman los consumidores sus

decisiones de compra a través del analisis de la actividad cerebral.

El neuromarketing es una disciplina que combina la neurociencia y el marketing. Asi, el
prefijo "neuro” se refiere a los procesos mentales y "marketing” a las estrategias para
llegar al consumidor de la mejor manera posible. Esta disciplina utiliza técnicas de
investigacion de la neurociencia para entender como se activa el cerebro ante los
estimulos del marketing en diversos ambitos, con el objetivo de identificar patrones de
actividad cerebral que expliquen los mecanismos internos del individuo y asi poder

desarrollar productos y comunicaciones mas efectivas.

El neuromarketing utiliza el examen del cerebro para comprender en profundidad al ser
humano, sus gustos, necesidades, deseos inconscientes, motivos de compra y el impacto

de las influencias externas en su comportamiento diario (Alvarez del Blanco, 2011).

Se centra en explorar como funciona el cerebro durante el proceso de decisiones de
compra, las cuales generalmente se basan en percepciones subjetivas e inconscientes de

estimulos sensoriales. En otras palabras, el neuromarketing utiliza métodos de



investigacion correspondientes a las neurociencias para analizar las reacciones cerebrales
del consumidor, y no solo en la informacion verbal que éste proporciona de manera

controlada (Alvarez del Blanco, 2011).

Esta innovadora técnica de investigacion se encuentra en pleno auge. Surge para
solucionar las limitaciones de las técnicas tradicionales (entrevistas en profundidad,
encuestas, grupos de discusion, etc.), las cuales provocan que, en muchas ocasiones, no
se reflejen los verdaderos pensamientos y deseos del consumidor. Los consumidores no
siempre son conscientes de lo que quieren, no pueden verbalizar sus deseos 0 se ven
influidos por los comportamientos de otros individuos al tomar sus decisiones de compra,
aunque esto no se produzca de manera racional. Esto se debe a una serie de factores
(cultura, sociedad, personalidad y psicologia) que nos llevan a responder de forma
emocional. ElI neuromarketing permite explorar el subconsciente del consumidor y

comprender mejor sus verdaderos deseos y motivaciones (Guardiola, 2022).
2.2 Origenes y evolucion

El término de neuromarketing se empez6 a emplear hace relativamente poco tiempo,
aunque su idea existe desde hace unos 40 afios. Asi, esta disciplina sigue la linea de
investigacion iniciada hace mas de media década para comprender el funcionamiento del
cerebro. Su s6lida base cientifica permite “reinventarse” al marketing, ya que a través de
esta novedosa disciplina accede a una nueva perspectiva para poder estudiar el cerebro de

los consumidores (Alvarez del Blanco, 2011).

El neuromarketing se consolidé como campo en 2002, pero su desarrollo fue lento hasta
la publicacion del estudio realizado por Hon (2008). En dicho estudio se emplearon, por
primera vez, imagenes por resonancia magnética funcional (fMRI) para analizar las

preferencias de Coca-Cola y Pepsi (Hon Lord, 2008).

Este estudio supuso la aparicion de las primeras empresas consultoras de neuromarketing,
lo que llevé a la adopcion de tecnologias de neurociencia en los campos de negocios y
marketing.

El neuromarketing genero tanto optimismo como criticas, entre estas Gltimas destacar su
cuestionamiento ético, asi como su coste (Cenizo, 2022). Pero, a pesar de las criticas, el
neuromarketing gand popularidad en la década de 2010, convirtiéndose en una
herramienta confiable de investigacion. Aunque se seguia cuestionando la eficacia de sus

métodos, muchas empresas especializadas crearon departamentos de neuromarketing



para aplicar las ultimas técnicas en las estrategias de marketing de sus clientes (Cenizo,
2022).

El neuromarketing no es algo pasajero, una moda. Tampoco implica el fin de las
metodologias tradicionales, es un complemento de las mismas. En la mayoria de los casos
son los clientes corporativos y las empresas los que estan solicitando el uso de estas
herramientas, al darse cuenta de que pueden aportar insights nuevos y complementarios

a los que se consiguen con las técnicas propias de las ciencias sociales (Tamblay, 2011).
2.3 Técnicas y herramientas

Son diversas las herramientas que se emplean dentro del neuromarketing, pudiéndose

destacar las siguientes (Neuromarketing School, 2019):

Eyetracking: Tecnologia utilizada para el estudio del movimiento y comportamiento de
los ojos ante diferentes estimulos. Permite registrar y analizar informacion fisioldgica
relacionada con la atencion, asi como aportar datos sobre emociones y procesos

cognitivos.

Face Reading: Centrado en el estudio de las microexpresiones faciales, donde los
musculos de la cara pueden adoptar miles de configuraciones diferentes. El anlisis de la
codificacion facial permite identificar emociones basandose en las variaciones de

expresiones inconscientes.

Fmri: Técnica de resonancia magnética funcional que permite obtener imagenes
detalladas de los 6rganos y tejidos internos mediante ondas de radiofrecuencia y un iman
muy potente. La medicion de los cambios metabdlicos que ocurren en una parte del tejido
cerebral en actividad permite determinar, con precision, qué area del cerebro esta

desempefiando cada funcién.

EEG: Referido a la actividad coordinada de miles de neuronas que da lugar a diferencias
de potencial en el cuero cabelludo. Esta actividad se registra utilizando electrodos y
amplificadores de sefial (generalmente entre 1 y 3 milisegundos), lo que permite observar

las zonas del cerebro en las que se produce mayor actividad.

Existen otras técnicas de neuromarketing ademas de las mencionadas anteriormente. Por
ejemplo, la tasa cardiaca y la respuesta galvanica de la piel son medidas fisiologicas que
permiten obtener una medida completa de la intensidad de una emocion al combinarlas

con otras técnicas. La magnetoencefalografia es similar al EEG, pero mide los campos
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magnéticos producidos por la actividad coordinada de las neuronas. Los estudios de
asociacion inconsciente, como los test de asociacion implicita y los test de respuesta
implicita, se emplean para capturar las actitudes implicitas de las personas hacia

diferentes estimulos (Neuromarketing School, 2019).
2.4 Limitaciones y criticas

El neuromarketing es una disciplina que tiene defensores y detractores. Entre las ventajas
que ofrece se encuentran: la capacidad de identificar los procesos psicoemocionales,
invisibles al ojo humano, que proporcionan detalles de los sentimientos, emociones,
actitudes y percepciones de los clientes y consumidores; el suministro de informacién
valiosa para identificar los factores que inciden en la decision de compra de sus diferentes
segmentos meta, lo que facilita el desarrollo de bienes o servicios destinados a la
satisfaccion adecuada de sus necesidades, deseos y demandas; y la contribucion con la
definicion y el desarrollo de los procesos de innovacion y la precision de las campafias de

comunicacion y demas actividades de marketing (Urbina, 2023).

Por otra parte, las principales criticas se centran en cuestiones éticas. Dado que las
técnicas utilizadas pretenden leer la mente de los consumidores, la aplicacion del
neuromarketing nos puede convertir en sujetos transparentes para las empresas (Cenizo,
2022). Como resultado de esta transparencia, las empresas podrian reconocer y activar
los mecanismos que influyen en el comportamiento de compra del consumidor. Asi, una
de las principales preocupaciones éticas del neuromarketing se centra en la invasion de
nuestra privacidad. El uso de técnicas de neuromarketing para obtener ganancias
comerciales plantea una serie de preocupaciones éticas al proporcionar a las empresas un
poder significativo para influir en las decisiones de compra de los consumidores, lo que
podria dar lugar a la creacion de anuncios de productos irresistibles, poniendo en peligro
la autonomia de los consumidores al eliminar sus mecanismos de defensa (Fortunato,
Giraldi, y de Oliveira, 2014).

Algunos de los dilemas éticos que plantea el neuromarketing son los siguientes. Murphy
(2008) destaca que, por ejemplo, las diferentes técnicas de neuromarketing no aplican
ningun tipo de filtro a la informacion que obtienen de los individuos, lo que significa que
éstos no tienen control sobre qué informacion desean compartir y cual mantener privada.
Ademas, no se dispone de una regulacion especifica, lo que posibilita que se utilicen
técnicas de manipulacion subliminal o control mental en el futuro (llles, y otros, 2006).

11



No obstante, es importante destacar que el alcance de la informacion que puede extraerse

mediante el neuromarketing es bastante limitado (Tovino, 2005).

Otras de las criticas que ha recibido el neuromarketing se centra en la falta de respaldo
cientifico, la elevada inversion que requieren las técnicas de exploracion cerebral y la
escasa representatividad de las muestras empleadas en los estudios. En un campo en el
cual todavia queda mucho por estudiar, no es facil conseguir muestras representativas.
Para poder hablar con certeza de estos temas seria necesaria una gran inversion que
permita generar datos mucho mas fiables en poblaciones més diversas a nivel global
(Cenizo, 2022).

Todo esto nos pone de manifiesto la realidad existente: la rapida actualizacion de las
tecnologias y su aplicacién empresarial puede hacer que éstas lleguen a controlar nuestras
decisiones. Muchas personas rechazan este tipo de técnicas porque temen que les revelen

sus pensamientos y sentimientos mas profundos (Ohreen, 2021).

Las técnicas actuales de neuromarketing tienen un alcance limitado dado su desarrollo. A
pesar de ello, persiste la preocupacién de que su evolucion futura pueda llevar a procesos
de manipulacién subliminal o incluso control mental, lo que podria influir en que los

individuos actlen en contra de su voluntad (Murphy, llles, y Reiner, 2008).
2.5 Las neuronas espejo como técnica de neuromarketing

A través de las técnicas empleadas por el neuromarketing, los investigadores pueden
analizar qué partes del cerebro se activan cuando los individuos se exponen a diferentes
estimulos como, por ejemplo, publicitarios o de marca. Asi, junto a las técnicas
anteriormente descritas, esta empezando a emerger el uso de otra herramienta que esta
cobrando relevancia en el estudio del neuromarketing: las neuronas espejo. Este tipo de
neuronas estan especializadas en la imitacion y la empatia, y se activan cuando
observamos a otros realizando una accion (Rizzolatti, 2017). Se cree que estas neuronas

desempefian un papel fundamental en el aprendizaje social y en la imitacion.

En el contexto del neuromarketing, las neuronas espejo son importantes porque pueden
ayudar a los investigadores a comprender como los consumidores perciben y responden
a los mensajes publicitarios y a las marcas. (Hon Lord, 2008) Es decir, cuando en un
anuncio publicitario observamos a alguien usando un bien o servicio que nos interesa,

nuestras neuronas espejo se activan y recrean mentalmente la experiencia de usar ese
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producto. Esto crea una sensacion de empatia, de conexion emocional, con la persona que

protagoniza el anuncio cuyo comportamiento deseamos imitar.

A continuacion, se procede a profundizar en el conocimiento de este mecanismo.
3. Neuronas espejo

¢Nunca te ha pasado que de tanto ver que algo que se esta usando, también quieres tenerlo
sin saber por qué? Se cree que esto se debe a las neuronas espejo, las cuales hacen que se
quiera repetir una accion vista en otra persona. Logicamente, este deseo inconsciente de
repeticion se produce si esta accion nos ha parecido atractiva e identificable con nuestros
intereses propios o aspiraciones (Morafio, 2010). Este proceso de imitacion es el que
provoca que queramos tener la misma ropa del maniqui para vernos asi de bien o comprar
un iPhone para estar a la moda como los demas. Esto es contrario al pensamiento de “todo
el mundo lo tiene, entonces no lo compro”. Nuestro inconsciente realmente dice “todo el
mundo lo tiene y yo no, lo tengo que comprar para estar a la moda, para verme asi de
bien, etc....”. Finalmente, lo adquirimos sin saber los motivos racionales de esta decision
(Alvarez del Blanco, 2011).

3.1 Definicién y descubrimiento de las neuronas espejo

Las neuronas espejo son un tipo de células nerviosas que se activan tanto cuando una
persona realiza una accion como cuando ve a otra persona realizar la misma accion.
Fueron descubiertas, en 1996, por el equipo de investigadores liderado por Giacomo
Rizzolatti en la Universidad de Parma (Italia). “Las neuronas espejo se definen como
aquellas que transforman representaciones sensoriales en motrices, constituyendo un

ejemplo de mecanismos espejo mas amplios y colectivos” (Rizzolatti, 2017).

Las neuronas espejo estan implicadas en la comprension de las intenciones, emociones y
deseos de los demas, y se cree que tienen un papel importante en la empatia y la imitacion
(Zabala, 2019). También se ha investigado su relacion con el aprendizaje por observacion
y su posible implicacion en ciertos trastornos neuroldgicos, como el autismo. Esta
relacién se analiza en el estudio de Williams y otros (2001), quienes concluyen que el
autismo se caracteriza por déficits cognitivos y perturbaciones imitativas, pudiendo estar
las neuronas espejo implicadas en estas perturbaciones. Estas alteraciones en las neuronas

espejo pueden contribuir a las dificultades sociales y de comunicacion en el autismo.
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Las neuronas espejo se descubrieron en la region premotora ventral F5 del mono macaco.
Desde su descubrimiento se ha escrito mucho sobre estas neuronas, tanto en la literatura
cientifica como en la prensa popular. Se ha propuesto que son el sustrato neuronal
subyacente a una amplia variedad de funciones diferentes. En la corteza premotora de los
monos, se identificd una nueva clase de neuronas visomotoras Ilamadas neuronas espejo,
las cuales reaccionan cuando realiza una accion especifica, asi como cuando se ve que

otra persona realiza esa misma accion (Gallese y Goldman, 1998).

Constituyen un sistema cortical que conecta la observacion y la ejecucion de la accion
motora relacionada con un objetivo que parece estar formado por neuronas espejo. Los
datos experimentales han sugerido que los humanos tienen un sistema similar, por no
decir idéntico. Este rasgo podria explicar que, al adoptar el punto de vista de otro, se

pueden llegar a simular los estados mentales de los demas (Kilner y Lemon, 2013).
3.2 Funcionamiento de las neuronas espejo

Las neuronas espejo se han encontrado en varias areas del cerebro, pero se ha identificado
que su mayor concentracion se encuentra en la corteza premotora, la corteza parietal

inferior y el area de Broca (Moreno y Bausela-Herreras, 2017).

La corteza premotora es una region del cerebro que se encuentra en la parte frontal, justo
delante de la corteza motora primaria (ver llustracion 1). Esta involucrada en la
planificacion y coordinacion de los movimientos motores complejos. En esta area, las
neuronas espejo se activan cuando se observa a otra persona realizando una accion y
cuando se realiza la misma accién, lo que sugiere que esta region del cerebro esta
involucrada en la comprension y la imitacion de las acciones de otras personas (Clark,
Boutros, y Mendez, 2019).
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lustracion 1:

Corteza premotora.

Areas motoras corticales fundamentales

Nota: Areas motoras corticales. Extraido de (Pérez J. 1., 2017)

La corteza parietal inferior es una region del cerebro que se encuentra en la parte posterior
y superior del 16bulo parietal (ver llustracion 2), y que esta involucrada en la percepcion
espacial y la integracién sensorial. Las neuronas espejo presentes en esta zona se activan
cuando se observa a otra persona realizando una accion, lo que sugiere que esta region
del cerebro esté involucrada en la comprension de las intenciones y emociones de otras

personas (Clark, Boutros, y Mendez, 2019).
llustracion 2:

Corteza parietal interior.

Nota: Corteza parietal interior. (Rubio, 2023)

El area de Broca es una region del cerebro que se encuentra en la parte frontal (ver
llustracion 3), y esté involucrada en la produccion y comprension del lenguaje. En esta

area, se ha encontrado que las neuronas espejo se activan cuando se escucha a otra persona
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hablar, lo que sugiere que esta region del cerebro esta involucrada en la comprension del

lenguaje hablado (Figueroa-Arenas, 2016).
llustracion 3:

Area de Broca.

Nota: Area de Broca. (Stimuluspro, 2019)

Las neuronas espejo son un hallazgo fascinante. La mayoria de las funciones que se les
atribuyen son especulativas, especialmente en los humanos. La denominacion oficial de
estas neuronas es "neuronas audiovisomotoras del giro frontal inferior (F5)". Sin
embargo, los humanos preferimos explicaciones sencillas de causa y efecto, con un

nombre facil de recordar: neuronas espejo.
3.3 Papel de las neuronas espejo en la empatia y la imitacion

Las neuronas desempefian varios roles importantes en la cognicion social y emocional
(Ruggieri, 2013). Como ya se ha destacado, uno de los roles principales de las neuronas
espejo es la imitacion. Al almacenar datos perceptuales en el cerebro, estas neuronas
permiten a las personas imitar las acciones de los demés. Por lo tanto, la observacion de
un modelo en accidn, activa el sistema espejo en el cerebro, lo que permite la imitacion
(Blog Hop Toys, 2020).

Son las responsables de nuestra capacidad para imitar los movimientos y
comportamientos de otras personas. Cuando vemos a alguien realizar una accion, nuestras
neuronas espejo se activan y nos permiten "simular" mentalmente esa accién. Esto nos
permite aprender de manera mas efectiva, ya que podemos ver y comprender cémo
realizar una tarea observando a otra persona. Ademas, ya se ha puesto de manifiesto que
parece que las neuronas espejo tambien estan involucradas en la comprension del lenguaje

y la adquisicion de habilidades sociales.
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Otro rol importante de las neuronas espejo es la comprension de las intenciones de los
demas. Al percibir las acciones de los demas, las neuronas espejo permiten a las personas

comprender sus intenciones y motivaciones.

Las neuronas espejo juegan un papel crucial en la comprension de las emociones y el
desarrollo de la empatia, son responsables de la capacidad del cerebro para entender y
compartir las emociones de los demas. Cuando se perciben o evocan emociones, estas
neuronas se activan, permitiendo a las personas comprender mejor las emociones de los
demas. Al visualizar las emociones en los rostros de otras personas, las personas pueden
experimentar las mismas sensaciones, lo que les permite ponerse en el lugar de los demas
y desarrollar empatia. Asi, estas neuronas hacen que nos pongamos en el lugar de otra
persona, comprendiendo mejor sus sentimientos. Esto nos permite hacer un anélisis

emocional, lo que da pie a una capacidad esencial para la empatia (Luis, 2021).

Las neuronas espejo también son responsables de comportamientos cotidianos como
bostezar cuando se ve a alguien mas bostezando, sentir tristeza cuando se ve a alguien

llorando, y contagiar la risa cuando se ve a alguien riendo.

En resumen, las neuronas espejo desempefian varios roles cruciales en la cognicion social
y emocional, lo que permite a las personas imitar, comprender, y compartir las emociones

y experiencias de los demas.
3.4 Aplicacidn de las neuronas espejo en distintos campos

Las funciones anteriormente destacadas permiten distintas aplicaciones de las neuronas
espejo que pueden resultar interesantes conocer. (Mazziotta y lacoboni, 2007). Entre ellas

se encuentran las siguientes:

e Reconocimiento emocional ya que nos permiten entender y simpatizar con las
emociones de los demés. Al observar las expresiones faciales, los gestos y los
movimientos de otras personas, nuestras neuronas espejo son capaces de activarse,
lo que nos ayuda a comprender cdmo se sienten los que nos rodean y establecer
asi una conexion emocional. Esta capacidad es fundamental en campos como la
psicologia, la terapia ocupacional y la medicina (Mazziotta y lacoboni, 2007).

e Aprendizaje a través de imitacion. Al observar a alguien realizar una tarea, estas
neuronas son capaces de codificar y comprender la secuencia de movimientos

necesarios para llevar a cabo esa accion. Esto es especialmente util en areas como
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el deporte, la musica y la danza, donde el aprendizaje se basa en gran medida en
la imitacion de los movimientos de los expertos (Jeffers, 2009).

e Rehabilitacion y terapia motora. Las neuronas espejo han sido utilizadas en la
rehabilitacion de personas que han sufrido lesiones cerebrales o dafio en el sistema
motor. Al activar las neuronas espejo mediante la observacion de movimientos
realizados por terapeutas o en videos, se pueden estimular la recuperacién y la
reorganizacion neuronal en las areas afectadas. Esto se ha aplicado con éxito en
el tratamiento de trastornos como el accidente cerebrovascular, la enfermedad de
Parkinson y paralisis (Cuadrado, 2013).

e Educacion y desarrollo de habilidades sociales. Al ver como los profesores y
compafieros realizar una tarea, los estudiantes pueden activar sus neuronas espejo
para comprender y aprender de manera mas efectiva. Ademas, las neuronas espejo
también estan involucradas en la emulacion de comportamientos sociales, como
el lenguaje verbal y no verbal, lo que contribuye al desarrollo de habilidades de
comunicacion e interaccion social (Jeffers, 2009).

e Trastornos psicoldgicos, como el trastorno del espectro autista (TEA),
caracterizados por complicaciones en la empatia y relacion social. Asi, existen
investigaciones que sugieren que las neuronas espejo pueden estar relacionadas
con estas dificultades, por lo que se estan explorando terapias basadas en la
estimulacion de las neuronas espejo para mejorar las habilidades sociales (Martin,

Sanchez, y Barranco, 2007).

Dentro del campo del marketing, algunas de las aplicaciones de las neuronas espejo que

pueden llegar a ser Utiles se encuentran:

1. El reconocimiento emocional: Las neuronas espejo permiten comprender las
emociones de los demas al observar sus expresiones faciales, gestos y
movimientos. En marketing esto puede ser util para comprender las emociones de
los consumidores y establecer una conexion emocional con ellos. Por ejemplo, al
mostrar imagenes o videos de personas felices utilizando un bien o servicio, se
puede activar las neuronas espejo de los consumidores y generar una respuesta
emocional positiva. Esto permite crear un lazo afectivo con el producto o la marca,
mejorando asi su posicionamiento.

2. El aprendizaje a través de imitacion: Permite codificar y comprender los

movimientos necesarios para llevar a cabo una accion al observar a alguien
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realizarla. Esto puede aplicarse al mostrar a expertos utilizando un bien o servicio
de manera efectiva. Al imitar sus acciones, los consumidores pueden aprender
coémo usar el producto de manera adecuada y obtener mejores resultados entre
otras cosas. Puede ser util en el desarrollo de estrategias para el lanzamiento de
nuevos productos o proponer nuevos usos a los ya existentes.

3. El desarrollo de habilidades sociales: Las neuronas espejo también estan
involucradas en la emulacion de comportamientos sociales, como el lenguaje
verbal y no verbal. En el ambito del marketing, esto puede ser util para el
desarrollo de habilidades de comunicacion e interaccion social en los equipos de
ventas. Al observar y simular comportamientos efectivos de comunicacion, los
vendedores pueden mejorar sus habilidades para interactuar con los clientes y

generar una conexion mas solida.

Es importante tener en cuenta que estas aplicaciones se basan en la capacidad de las
neuronas espejo para activarse al observar a otros, lo cual puede influir en la forma en

que los consumidores perciben y responden a las estrategias de marketing.

Conocer el funcionamiento de las neuronas espejo podria ser realmente util al disefiar una
estrategia en diferentes areas de una empresa, especialmente en aquellas que desarrollan

acciones sociales y en la parte de comunicacion.

Gracias al conocimiento de estas neuronas espejo podria utilizarse para disefiar y plantear

una estrategia de marketing mas acertada:

1. Comunicacién efectiva: Al comprender como las neuronas espejo nos ayudan a
entender las acciones y emociones de los demas, podemos desarrollar estrategias
de comunicacion mas efectivas. Podemos adaptar nuestro lenguaje verbal y no
verbal para transmitir mensajes de manera clara y comprensible, teniendo en
cuenta las sefiales y gestos que las personas estan mas propensas a captar.

2. Construccion de equipos y liderazgo: Estas neuronas desempefian un papel
esencial en la formacion de vinculos sociales y en la construccion de relaciones
de confianza. Por ello, se han de tener en cuenta a la hora de disefiar estrategias
para construir equipos de trabajo, se puede aprovechar el conocimiento de las
neuronas espejo para fomentar la empatia y la colaboracion en ellos. Sus lideres
pueden utilizar este conocimiento para modelar comportamientos positivos y

establecer una cultura de trabajo ideal.
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3. Marketing y publicidad: Las neuronas espejo también pueden influir en la
percepcion de los estimulos externos, como la publicidad. Los especialistas en
marketing han de disefiar estrategias publicitarias que generen una conexion

emocional con el pablico objetivo.

En resumen, comprender el funcionamiento de las neuronas espejo puede proporcionar
ideas de gran valor para el disefio de estrategias en &reas relacionadas con la
comunicacion, la construccion de equipos, el liderazgo y por su puesto en el marketing,
la publicidad. Estas estrategias pueden beneficiar a la empresa al considerar como las

personas perciben, imitan y se conectan con las acciones y emociones de los demas.
4. La aplicacién de neuronas espejo en el marketing

Hasta el momento, las principales aplicaciones de las neuronas espejo en las estrategias
de marketing se centran en la comunicacion, a través de su papel en la narracion de
historias, y en las percepciones que condicionan el comportamiento del consumidor. Se
procede a mostrar las principales evidencias al respecto.

4.1 Comunicacion: Storytelling

En el mundo actual de la comunicacidn, nos encontramos con una amplia gama de formas
de comunicarnos. En lugar de recibir mensajes publicitarios sobrios y unidimensionales
como hasta hace pocos afios, en la actualidad nos enfrentamos a camparias basadas en un
storytelling. La comunicacién organizacional ha experimentado cambios significativos
debido a la evolucion en la forma en la que se cuentan historias para captar la atencién de
los consumidores. Es por eso, que las historias sobre las marcas profundizan en

numerosos mitos y arquetipos; utilizando simbolos e imégenes ricos en significado.

Esta tendencia tiene su explicacién neurocomunicativa. Los avances en neurociencia han
demostrado lo importante que es incluir la investigacion en los procesos de creacion de
las historias. Asi, el descubrimiento de las neuronas espejo ha sido decisivo en la mejora
de los mensajes y estrategias de marketing (Zubiel-Kasprowicz y Waligérska, 2016).

Los actuales receptores de la publicidad quieren experimentar ciertos valores, no solo un
mensaje vacio sin contexto. Una historia bien contada tiene un gran poder sobre los
destinatarios del mensaje. Las neuronas espejo desempefian un importante papel en la
comunicacion humana. El desarrollo de esta comunicacion ha contribuido

significativamente a la formacion de la conciencia humana y de nuestra sociedad. Se ha
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destacado previamente como una de sus funciones mas importantes es reconocer los
estados de &nimo, sentimientos y pensamientos de los demés. Por tanto, se puede
aprovechar esta capacidad para crear historias que resulten mucho mas atractivas para los

consumidores (Zubiel-Kasprowicz y Waligdrska, 2016).

Los cerebros humanos estan hechos para contar y escuchar historias. Historias que deben
tener una estructura facil de asimilar y de recordar (Zubiel-Kasprowicz y Waligorska,
2016).

Las historias tienen el poder de involucrar a los consumidores implicando sus sentidos,
haciéndoles participes de ellas a través de las areas responsables del cerebro, como sucede
con el movimiento o emociones. Durante la asimilacion de cualquier informacion donde
no se ha establecido una estructura narrativa, solo dos areas del cerebro estan activas, el
area de Broca y el area de Wernicke (&rea que participa en la comprensién de palabras),
las cuales son las responsables del procesamiento del lenguaje. Es decir, durante la
asimilacién de la informacion, se lleva a cabo un procesamiento de los hechos, a través
del cual el cerebro humano se encarga de extraer el significado de un conjunto de palabras
para formar oraciones. Este proceso es diferente en el caso del procesamiento de

oraciones con estructura narrativa (Zubiel-Kasprowicz y Waligérska, 2016).

Cuando la comunicacidn se produce con la ayuda de una historia, se activan determinadas
areas del cerebro. Cuando el propio emisor esta involucrado en la historia, la
comunicacion se vuelve distinta, ya que esta experimentando (o ha experimentado) los
eventos presentados en la historia. Esto se debe a las neuronas espejo, las cuales
construyen una disposicion neuronal particular para el procesamiento de esa informacion.
Las neuronas espejo imitan las acciones que vemos en otra persona, activando las mismas
areas del cerebro, pero sin que se produzca movimiento fisico en nosotros (Zubiel-
Kasprowicz y Waligorska, 2016). Estas areas del cerebro se llaman ‘circuitos
compartidos' y transforman lo que vemos en lo que habriamos hecho o sentido en la
misma situacion. Estas areas cerebrales provocan que comprender a otras personas no
suponga un esfuerzo de pensamiento explicito, ya que compartimos de manera intuitiva

las emociones, sensaciones y acciones de otra persona.

Todo esto hace que comunicar un relato coherente y convincente tenga muchas ventajas.
La narracion que se realice permite diferenciar a la marca, dandole una imagen individual,
lo que permite que los productos obtengan una ventaja competitiva permanente e
invisible.

21



La creacion de historias ayuda a explicar la existencia de la marca, a definir su propdsito
y mision. Gracias a la narrativa, la marca se vuelve multidimensional en el mensaje
publicitario. Los receptores del mensaje no se enfocan en el producto en si, sino que
buscan algo mas, una historia Unica e individual, que estimule los circuitos y active las
neuronas espejo en el cerebro, algo que les haga sentir que son también parte de esa

historia (Zubiel-Kasprowicz y Waligérska, 2016).
4.2 Funciones de las neuronas espejo y comportamiento del consumidor

Las relaciones entre las neuronas espejo y el comportamiento del consumidor aiun han
sido poco objeto de estudio. Sin embargo, Weber (2007) ya destaco el potencial de esta
linea de investigacion al establecer que "las neuronas espejo permiten al consumidor
aprender vicariamente en un entorno pasivo, lo cual es un escenario ideal, ya que
representa la mayoria de las situaciones en las que el consumidor estd expuesto a un

mensaje de marketing™ (Weber, 2007).

Para demostrar la importancia que pueden llegar a tener las neuronas espejo en los
procesos de compra de los consumidores se procede a exponer una serie de estudios en
los que se sugiere que el papel de las neuronas espejo no se limita a comprender las
acciones observadas, sino que también permitiria la comprension de las intenciones de

otras personas mientras se observan sus acciones.

Asi, lacoboni y otros (2005) a través de un experimento con resonancia magnética
funcional (fMRI), expusieron a los participantes a tres tipos diferentes de clips de
peliculas: Contexto, Accidn e Intencion. En la llustracion 4 se muestran dichos clips. Se
observa en dicha llustracion 4, que los clips de “Contexto” muestran a los participantes
una de las dos situaciones siguientes:

i) Varios objetos (una especie de bodegdn) dispuestos como si alguien estuviera
a punto de desayunar (contexto: antes del té).

i) Varios objetos (una especie de bodegon) dispuestos como si alguien ya lo
hubiera hecho (contexto: después del té).

En los clips de “Accion”, los participantes podian ver una mano agarrando el cuerpo de
la taza entera; o0 agarrando el asa de la taza con los dedos. Finalmente, en la condicion de
“Intencion”, una de las condiciones sugeriria que los dedos estan agarrando la taza de té
para posteriormente beberse esa taza, mientras que la otra sugeriria que la mano esta

agarrando la taza para llevarla a limpiar, como si estuviera recogiendo la mesa.
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Comparando la condicion de accién con la condicion de intencion a través de la medicién
de sefial en la resonancia magnética (fMRI) se observo que la accion producia un aumento
significativo de la sefial en la corteza frontal inferior derecha, zona que posee propiedades

de neuronas espejo.
llustracion 4:

Seis imagenes tomadas de los clips Contexto, Accion e Intencion

CLIP DE CONTEXTO CLIP DE ACCION CLIP DE INTENCION

Antes del té Los dedos agarrando el asa Contexto de beber

de la taza

Después del té La mano agarrando el Contexto de limpiar
cuerpo de la taza

Nota: Seis imagenes tomadas de los clips Contexto, Accion e Intencion. (lacoboni, y
otros, 2005)

Estos resultados llevaron a lacoboni y otros (2005) a concluir que en esta area del cerebro
no solo estaria involucrada el reconocimiento de una accién especifica, sino que también
se lleva a cabo una comprension de las intenciones que va mas alla de las acciones de los
demas. Asi, se sugiere que "un subconjunto de neuronas espejo en la corteza frontal
inferior se activa en respuesta a los actos motores que son mas probables que sigan a la

observacion" (lacoboni, y otros, 2005).
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Esta informacion tiene implicaciones importantes para el desarrollo de estrategias de
marketing. Al comprender el papel de las neuronas espejo en el reconocimiento y la
comprension del comportamiento y las intenciones de los demas, se puede mejorar la
forma en que los consumidores perciben los mensajes publicitarios y las marcas. Esto se
logra creando contenido que despierte los reflejos de la audiencia, creando empatia y

conexion.

Ademaés, considerando el comportamiento del consumidor, los mensajes y estrategias
pueden adaptarse a sus necesidades. El uso del conocimiento del funcionamiento de las
neuronas espejo también puede proporcionar informacion importante sobre las respuestas
emocionales de los consumidores, lo que permite modificar las estrategias de marketing

para crear experiencias atractivas y memorables.

Comprender y utilizar las neuronas espejo en el neuromarketing puede facilitar la
creacion de una comunicacion mejor, la adaptacion de los mensajes y la creacion de

experiencias atractivas para los consumidores.

Este hecho corrobora la propuesta realizada por Rizzolatti y Craighero (2005) quienes
afirmaron que "estas neuronas discriminan un acto motor de otro, activando asi una
cadena de actos motores que codifica la meta final de la accién. De esta manera, el
individuo observador puede volver a representar internamente la accion observada y
predecir la meta de la accion observada. En este sentido, el observador puede leer la

intencién de la accién individual™.

Es decir, comprender las neuronas espejo y su capacidad para predecir lo que ven, podria
permitir a los especialistas en marketing predecir el resultado deseado de un bien o
servicio. Al comprender cémo los consumidores perciben las actividades relacionadas
con el marketing, las empresas pueden desarrollar estrategias para maximizar los
beneficios y los resultados deseados, influir en las decisiones de los consumidores y
aumentar el interés de los consumidores en sus productos. La generalizacion del estimulo

es la respuesta a un estimulo especifico que se generaliza a otros estimulos similares.

Esta capacidad de predecir, dentro del neuromarketing y en concreto gracias a las
neuronas espejo, se puede utilizar para crear campafias publicitarias. Si a un consumidor
se le ensefia una imagen o un video que muestra el deseo por un producto, las neuronas

visuales se disparan, lo que resulta en una respuesta emocional. Por lo tanto, cuando los
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consumidores generan un compromiso emocional con otros factores relacionados con un

producto y aumentaria su disposicion a adquirir ese producto.

En resumen, comprender las neuronas y su capacidad para predecir los resultados del
producto y crear dinamicas, ofrece una gran oportunidad para desarrollar estrategias de
marketing. Mediante el uso de estas técnicas de aprendizaje, las empresas pueden influir
en lo que los consumidores piensan, sienten y toman decisiones. Lo que puede suponer
un punto de infeccion en que sus productos sean ampliamente aceptados y exitosos en el

mercado.

Sabiendo esto, podriamos clarificar que es esencial ser precisos a la hora de desarrollar
camparias, principalmente publicitarias, donde resulta de vital importancia que el mensaje
se transmita de manera adecuada y detallada. Se debe prestar atencion a los mas minimos
detalles ya que la distribucion de los elementos dentro de un spot publicitario o cualquier
otro aspecto pueden ser decisivo para la comprension del mensaje como hemos

comprobado con el estudio de lacoboni, y otros (2005).

El papel del sistema de neuronas espejo en el comportamiento de imitacion ha sido
también analizado por diversos autores, como Dijksterhuis, Smith, van Baaren, y
Wigboldus (2005), quienes basaron sus investigaciones en la conexion entre percepcién
y comportamiento, asi como en la bisqueda automatica de metas; o Janiszewski y Robert
(2013), quienes discuten los efectos de priming® relacionados con el contenido y los
procesos cognitivos. Ademas, existen ejemplos de la existencia de una imitacion
automatica de los comportamientos observables de los deméas (Chartrand, Maddux, y
Lakin, 2005; Dijksterhuis y Bargh, 2001).

Por ello es facil demostrar el comportamiento de imitacion, ya que la imitacion
espontanea es una consecuencia de la estructura neural humana. En otras palabras, la
tendencia a imitar es una capacidad con la que nacemos (Chartrand, Maddux, y Lakin
2005; Dijksterhuis y Bargh 2001). Por ejemplo, Chartrand (1999) observd que las
personas imitan acciones inconscientes como sacudir el pie o frotarse la nariz. Para
demostrarlo, llevé a cabo un experimento en el cual se instruyé a una persona (el
complice) para que se frotara la nariz o sacudiera el pie mientras trabajaba con un

participante. Las dos personas participantes eran desconocidas y tuvieron una interaccion

L El priming es un efecto relacionado con la memoria implicita por el cual la exposicién a determinados

estimulos influye en la respuesta que se da a estimulos presentados con posterioridad.
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minima, lo que redujo en gran medida la probabilidad de que la imitacion tuviera una
naturaleza motivacional, debida al intento de congraciarse con la otra persona. La
hipotesis a contrastar, que los participantes imitarian el comportamiento del complice, se
confirmd@. Cuando el complice se frotaba la nariz, los participantes se involucraban mas
en frotarse la nariz que en sacudir el pie, mientras que, si el complice sacudia el pie, esto
era lo que hacian los participantes cuando interactuaban con el cémplice (Chartrand y
Bargh, 1999).

La relevancia directa de la imitacion en el comportamiento del consumidor ha sido
evidenciada por Johnston (2002). Este autor llevo a cabo un experimento en el que solicito
a los participantes que probaran un helado y evaluaran su sabor. Cada participante
consumi6 helado en presencia de un coémplice. Este complice siempre probaba una
muestra de helado antes (y delante) de ellos. El tamafio de la muestra constituia la variable
de control, siendo ésta grande o pequefia segun las indicaciones del investigador
(Johnston, 2002).

Tal y como se habia establecido de hipdtesis de partida, los participantes imitaron el
comportamiento del complice: consumieron significativamente mas helado cuando el
complice habia probado una muestra grande que cuando habia tomado una muestra
pequefia. Es importante destacar que los participantes no eran conscientes de la influencia
que el complice ejercia sobre su comportamiento (Johnston, 2002).

A pesar del potencial que parece tener el conocimiento de las neuronas espejos para su
aplicacion en las estrategias de marketing, son muy escasos los estudios experimentales
y empiricos existentes. Asi, aunque las neuronas espejo parecen constituir la base neural
para el aprendizaje por imitacion, la investigacién en el ambito de la comunicacién

publicitaria basada en el conocimiento de las neuronas espejo es escasa.

Entre los escasos estudios existentes se encuentra el realizado por Ohme, Wiener,
Reykowska, y Choromanska (2009), quienes analizan las respuestas electrofisioldgicas
diferenciadas ante dos versiones del mismo anuncio. Para este estudio utilizaron técnicas
como la electroencefalografia [EEG], electromiografia facial [EMGf] y la conductancia
de la piel [SC]. El objetivo que se pretende alcanzar se centra en determinar si la reaccién
cerebral de los sujetos expuestos a los anuncios se activa de manera diferente en funcién

de la version del anuncio a la que estén expuestos.
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Asi, se crearon dos versiones de un anuncio: Version 1, en la que solo se presentaba el
rostro del modelo; y Version 2, en la que los espectadores veian su rostro desde un angulo

ligeramente diferente y, ademas, hacia un gesto manual particular.

Primero, se tocaba la cara con el dorso de su mano derecha y luego, cuando los
espectadores podian ver todo su cuerpo, hacia un movimiento delicado con la mano y se
tocaba el estdbmago. Dado que en la version 2 el observador veia al modelo haciendo un
gesto, poniéndose la mano en la cara con la intencion particular de acariciar, esto causaba
una activacion diferenciada de las neuronas espejo de los observadores, dando lugar a
resultados diferenciados, pues en los resultados tanto del electroencefalograma como en
la electromiografia facial y la conductancia de la piel, se pudo observar como el
movimiento del modelo generaba reacciones en los participantes del estudio.

Dado que las neuronas espejo se activan cuando agarramos un objeto y lo llevamos a
nuestra boca, cuando observamos a alguien agarrando y llevando un objeto a su boca, e
incluso algunas neuronas espejo nos permiten anticipar acciones futuras dado que ayudar
a la comprension de la intencidn, las neuronas espejo parecen poseer un gran potencial en
el contexto de la publicidad. Asi, nos podemos plantear la siguiente cuestion: ¢los
anuncios en los que los personajes publicitarios utilizan los productos se aprenden y

memorizan mejor que los anuncios en los que los productos no se utilizan?

Lacoste-Badie y Droulers (2014) llevaron a cabo un experimento para intentar dar
respuesta a esta cuestion. Para ello, reunieron a 130 estudiantes de pre y posgrado, de
edades comprendidas entre 19 y 28 afios. Se selecciond un anuncio de un producto
alimenticio (y una marca) con el cual los participantes no estaban familiarizados, para
neutralizar los posibles efectos derivados de la exposicion previa. Ademas, en el anuncio,
el personaje principal debia manipular el producto. Para poder cumplir estos requisitos
fue necesario seleccionar una marca de agua mineral que no se comercializaba en el pais
donde se realizd el experimento. En el anuncio original, Version 1, el personaje principal
agarra el producto y lo lleva a la boca para beberlo. Utilizando software profesional de
edicion de video se realizé una version modificada, Versién 2, en la que el producto no
es manipulado por el personaje, es decir, no hay contacto entre el personaje y el objeto.
Las escenas originales que mostraban las escenas de "agarrar" y "beber" se reemplazaron

por una toma fija del producto.

De esta manera, se desarrollaron dos bloques publicitarios (ver Tabla 1) que incluian este
anuncio (Version 1 o Version 2) y 6 anuncios distractivos de unos 20 segundos cada uno,
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estos anuncios no tenian ninguna relacion con el estudio que se iba a realizar. Cada bloque
se insertd en un programa de television “neutral”’, un documental sin grandes
pretensiones. Los participantes en el experimento se repartieron equitativamente, y al
azar, entre los dos tipos de bloque publicitarios: Version 1 "agarrar y beber" o Version 2
"sin interaccion”. El investigador les pidio que se relajaran, que vieran el programa de
television durante 15 minutos “como si estuvieran en casa", y no menciond nada sobre

los anuncios. Tras ver el programa, los participantes completaron un cuestionario.
Tabla 1:

Guiones graficos que ilustran cada anuncio experimental.

Audio (voz en off) Secuencias visuales
. L La condicion original de "agarrary beber" del  |La version modificada de la condicidn de anuncio
Versidn 1y 2: banda sonora de anuncio idéntica i - o . .
anuncio (version 1) "sin interaccion” (version 2)
"Cuando te cuidas, necesitas mas" Jévenes adultos se rednen después del trabajo
para moverme mas Los personajes practican deportes
para reir mas Los personajes se divierten con una manguera de jardin
para beber Los personajes se relinen en una cocina
y comer Los personajes principales agarra el producto | una toma de producto fija
comida més equilibrada Los personajes preparan una comida juntos.
MARCA Los personajes principales agarra el producto | una toma de producto fija
"0% + Esto es agua mineral, fruta, finas Visual de agua mineral
calcio, magnesio El personaje principal agarra el producto una toma de producto fija
¥ 0% de calorias El personaje ;_:nrincipal se lleva un vaso de agua una toma de producto fija
mineral a la boca y bebe
"MARCA, cuidandote es un placer” Imagen de producto

Notas: Guiones graficos que ilustran cada anuncio experimental. (Lacoste-Badie &
Droulers, 2014)

En primer lugar, se realizaron pruebas de recuerdo libre del producto y la marca;
posteriormente pruebas de reconocimiento de la marca del producto y el packaging.
Finalmente, respondieron preguntas sobre conciencia de la marca, evaluacion del
programa, uso de television, implicacion en la categoria de productos y preguntas
demogréaficas. Se comprobo que marca era desconocida para todos los participantes, por

lo que no existian sesgos debidos a la experiencia previa en la memoria publicitaria.

Los resultados obtenidos, reflejados en la Tabla 2, indican que el recuerdo del producto
fue significativamente mayor en la Condicién 1: "Agarrar y beber" (44%) que en la
Condicion 2: "Sin interaccion" (22%). Esta segunda condicion fue un 20% menos
nombrada por los participantes que la Condicion 1. Este resultado se repite para el
recuerdo de la marca, el cual fue significativamente de un 28% y un 6% en el mismo

orden.
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Tabla 2:

Medidas del recuerdo de productos y marcas y reconocimiento de productos, envase y

marca (desviacion estandar entre paréntesis).

Respuesta Condicion 1 (n=65) Condicidon 2 (n=65) t p
Recordar
Producto ,44(,50) ,22(,41) 2,74 0,007
Marca ,28(,45) ,06(,24) -3,42 0,001
Reconocimiento
Producto 0,5(,50) ,23(,42) 3,27 0,001
Envase 0,84(,36) ,60(,49) -3,18 0,002
Marca 0,72(,45) ,58(,49) 1,6 0,111

Nota. Medidas del recuerdo de productos y marcas y reconocimiento de productos,
envase y marca (desviacion estandar entre paréntesis). (Lacoste-Badie & Droulers,
2014)

En la Tabla 2 también se observa como el reconocimiento del producto fue
significativamente mayor para la Condicion 1 "Agarrar y beber" (50%) que para la
Condicion 2: "Sin interaccion” (23%). El packaging, en la tabla mencionado como
envase, también fue reconocido en mayor medida en la Condicion 1 "Agarrar y beber"
(84%) que en la Condicion 2 "Sin interaccion" (60%). Sin embargo, no emergieron

diferencias significativas en el reconocimiento de la marca entre las dos condiciones.

En conclusion, los resultados de este experimento respaldaron la hipotesis en términos de

recuerdo y reconocimiento (Lacoste-Badie y Droulers, 2014).

Otro experimento cuyo objetivo era analizar los efectos de la imitacion en la cuantia de
las propinas es el llevado a cabo por Baaren, Holland, Steenaert, y Knippenberg (2003).
Dicho experimento consistia en que una camarera de un restaurante repetia o no lo que lo
clientes le solicitaban de forma verbal. Asi, repetia literalmente la comanda a la mitad de
sus clientes (Condicion “Imitacion”) y a la otra mitad no (Condicion “No imitacion”)

(Baaren, y otros, 2003).

En el experimento se utilizaron 60 grupos de clientes, los cuales no sabian que estaban
participando en el mismo, con 30 grupos en cada condicion. Los grupos fueron asignados
al azar a la condicion de “Imitacion” o “No imitacion”. El tamafio promedio de 10S grupos

fue de 2.35 personas, no existiendo diferencia en el tamafio de los grupos entre las dos
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condiciones. El experimento se basd en un tnico factor: comportamiento (“Imitacion” vs
“No imitacion”).

Cuando los clientes llegaban al restaurante, la camarera los guiaba a sus respectivas mesas
y tomaba su orden después de ensefiarles el mend y los cubiertos que se encontraban a su
lateral. En la condicién “Imitacion”, la camarera repetia literalmente todas las ordenes,
desde las bebidas hasta la cuenta. En la condicion “No imitacion”, las ordenes no se
repetian, pero la camarera indicaba que entendia la orden diciendo "jok!" o "jen camino!".
Excepto por la imitacion verbal, se instruy6 a la camarera para que todos los demas
comportamientos fueran iguales en ambas condiciones. Los resultados obtenidos (ver
Grafico 1) mostraron que en la condicién “Imitacion” los clientes dejaron propina con
mayor frecuencia (81%) que en la condicién “No imitacion” (61%). Ademas, la propina
promedio fue mayor en la condicion de “Imitacion” (2.97 florines neerlandeses) que en
la condicién “No imitacion” (1.76 florines neerlandeses). Por tanto, el experimento
confirmé que la imitacion aumenta las propinas, por lo que las personas son mas

generosas con aquellos que los imitan (Baaren y otros, 2003).
Gréfico 1:

Cantidad de propinas recibidas segun imitacion o no imitacion.

3,5
3
2,5
2
1,5
1

Propina en florines

0,5

0
Sin imitacidn Imitacion

Nota: Cantidad de propinas recibidas segun imitacién o no imitacion. (Baaren, y otros,
2003)
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5. Conclusiones

En conclusion, este trabajo se ha centrado en analizar el funcionamiento de las neuronas
espejo, su utilidad como herramienta del neuromarketing y sus posibles aplicaciones en
el andlisis del comportamiento del consumidor. La originalidad de este trabajo se centra
en destacar el potencial de las neuronas espejo como elemento a tener en cuenta en el
disefio de las estrategias de marketing, dados los escasos estudios existentes al respecto.
Asi, se ha pretendido destacar alguno de los principales estudios existentes, alcanzado los

objetivos establecidos en este TFG.

Las neuronas espejo son células nerviosas que se activan tanto cuando realizamos una
accion como cuando observamos a otra persona realizar la misma accion. Se ha
demostrado que desempefian un papel relevante en la imitacion, la comprension de las

intenciones y emociones de los demas, y en el desarrollo de la empatia.

En el campo del neuromarketing, las neuronas espejo pueden ser utilizadas para
comprender cdmo los consumidores perciben y responden a los mensajes publicitarios y
a las marcas. La activacion de estas neuronas crea una sensacion de empatia y conexion
emocional con los personajes que protagonizan un anuncio, lo que puede influir en el
comportamiento de compra. Su observacion nos lleva a querer imitar el comportamiento
mostrado en el anuncio, ya que deseamos experimentar las mismas sensaciones que

suelen reflejar (felicidad, seguridad, amor, etc.).

Ademas, las neuronas espejo desempefian un importante papel en la comunicacién
humana, por lo que pueden ser utilizadas en estrategias de marketing basadas en la
narracion de historias. En este sentido, destaca la aplicacion del storytelling en marketing,
ya que se basa en el uso de historias que profundizan en mitos y arquetipos, utilizando
simbolos e iméagenes ricos en significado para captar la atencion de los consumidores.
Las historias bien contadas tienen un gran poder e influencia sobre los destinatarios del
mensaje. El deseo de imitacion activado por las neuronas espejo puede ser aprovechado
a la hora de crear historias atractivas para los consumidores. Historias que haran que el

receptor del mensaje desee ser el protagonista de la misma.

Las potenciales aplicaciones de las neuronas espejo en las estrategias de marketing son
numerosas. Incluyen el reconocimiento emocional para comprender las emociones de los
consumidores y establecer una conexién emocional con ellos, el aprendizaje a través de

la imitacion para mostrar a expertos utilizando un producto de manera efectiva, y el
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desarrollo de habilidades sociales para mejorar la comunicacion e interaccion con los
clientes. La imitacion espontanea es una capacidad innata en los humanos, y las neuronas

espejo desempefian un papel en este comportamiento de imitacion.

Estas aplicaciones se derivan del impacto que las neuronas espejo ejercen en el
comportamiento del consumidor, las cuales permiten la comprension de las intenciones
de otras personas mientras se observan sus acciones. Comprender en profundidad el papel
de las neuronas espejo en el comportamiento del consumidor puede mejorar la forma en

que los mensajes publicitarios y las marcas son percibidos por los consumidores.

Las estrategias de marketing pueden utilizar el conocimiento de las neuronas espejo para
crear experiencias atractivas y memorables. Ademas, las neuronas espejo también pueden
utilizarse para predecir e influir en las decisiones de los consumidores, creando campanas
publicitarias que generen respuestas emocionales positivas, aumentando la disposicion de
los consumidores a adquirir productos. Por lo tanto, resulta esencial ser precisos y
detallados en el desarrollo de las campafias publicitarias, ya que la distribucién de los
elementos y los detalles pueden ser decisivos para la comprension del mensaje por parte

de los consumidores.

A pesar de todo lo anterior se debe destacar que el uso de las neuronas espejo como
herramienta del neuromarketing también han sido objeto de criticas y preocupaciones
éticas. Existen inquietudes sobre la invasion de la privacidad de los consumidores, la
manipulacion subliminal y la falta de regulacién especifica. También se cuestiona la falta
de respaldo cientifico, la inversion requerida y la representatividad de las muestras

utilizadas en los estudios de neuromarketing.

Por tanto, nos enfrentamos al desarrollo de aplicaciones practicas de las neuronas espejo
en el marketing, lo cual requiere de una mayor investigacion. Los escasos estudios
existentes han demostrado su influencia en la comunicacién y el comportamiento del
consumidor, pero ain quedan muchos aspectos por abordar y validar. Se espera que en el
futuro se realicen mas investigaciones y se implementen estas técnicas en el &mbito

empresarial para comprender y conectar con los consumidores de manera mas efectiva.
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