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RESUMEN:

El fin principal del trabajo que se expone a continuacién es demostrar la eficacia de la
proporcion aurea o numero de oro integrado en el marketing, especialmente dentro del
ambito del neuromarketing y del marketing sensorial. La ciencia del neuromarketing se
encarga de estudiar los procesos cerebrales que explican la conducta de las personas
aplicando diferentes métodos que explicaremos con posterioridad, mientras que el
marketing sensorial se dirige a los cinco sentidos (oido, vista, olfato, gusto y tacto) de
los consumidores creandoles emociones y afectando en su comportamiento de
compra. La proporcidn aurea, es una ley presente en el ADN de la naturaleza, tanto es
asi que los humanos, plantas, flores, arboles, huracanes o agujeros negros, presentan
este patron, caracterizado con la virtud de ser armonioso y agradable a simple vista.
Es por ello por lo que desde la antigiiedad esta proporcién se ha ido incorporando al
arte, la arquitectura, la musica, hasta finalmente llegar a ambitos tan especificos como
los mercados bursétiles 0 como es en este caso al marketing.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1 JUSTIFICACION DEL TEMA ELEGIDO

La sociedad, la competencia existente en el mercado, la lucha por conseguir cuotas de
mercado mayores y las nuevas tecnologias han incentivado un menor uso del
marketing tradicional y una mayor apuesta por nuevas formas de marketing.

Antiguamente, el objetivo de las empresas era acercar un producto disefiado de forma
egocéntrica a un publico, presionando a este para aumentar el nUmero de ventas. No
es hasta més tarde, cuando las empresas deciden centrarse en las necesidades de
sus clientes adaptando sus propuestas comerciales a estos y logrando asi un
marketing orientado al consumidor, es desde entonces cuando el marketing y la
gestion de empresas han evolucionado. (Martinez, 2011)

No basta con aumentar las ventas usando una publicidad masiva dirigida a todos los
publicos, como solia hacer el marketing tradicional, sino que se busca aportar una
experiencia al consumidor, revivir emociones, sentimientos, crear recuerdos, trasladar
al publico a otros lugares y crear un entorno 6ptimo. Las empresas necesitan tener
una conexion empresa-cliente y consiguen esta conexiéon mediante el estudio de las
emociones.

Las empresas tratan de crear un recuerdo positivo en su publico, debido a que la
informacion que procesamos llega en primer lugar a nuestro cerebro emocional (que
sera el que tome la decisiéon de forma impulsiva) y posteriormente llegara a nuestro
cerebro racional que justificara la decisibn que hemos tomado. Si un cliente
experimenta una situacion agradable vinculard esa experiencia con un recuerdo
positivo, por tanto, ante un anuncio sera mas propenso a comprar el articulo anunciado
y serd mas probable conseguir la fidelizacién de ese cliente (Gonzéalez, 2016).

Actualmente el neuromarketing y el marketing sensorial (0 marketing de los sentidos)
tienen una gran cabida en las estrategias comerciales mas reconocidas. Estos ambitos
estrechamente vinculados estudian lo que ocurre en el cerebro del consumidor y lo
que sus sentidos le hacen percibir, usando y convirtiendo esta informacién en una gran
ventaja, para mejorar por ejemplo el disefio de sus productos, el branding, el logotipo
de su marca, establecer sus precios o cambiar la forma de colocar sus productos en
una tienda (Euroforum, 2020).

Hace relativamente poco, descubri que la proporcion aurea, también conocida como
namero de oro, ademas de encontrarse muy presente en la naturaleza, es muy usada
en estrategias de marketing sensorial y neuromarketing (fundamentalmente en el
visual debido a que las imagenes llegan al cerebro antes que otras sefiales), tienen un
especial atractivo en nuestro cerebro, que nos hace sentir armonia, lo cual hace que
sin percatarnos tendamos a comprar y usar los objetos que cuenten con esta
proporcion.

Por este motivo, decidi investigar mas al respecto e iniciar este trabajo tan interesante,
explicando como afecta esta proporcion en las conductas de compras cotidianas.
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1.2 OBJETIVOS

Desde el punto de vista teodrico, el objetivo de este trabajo es conocer que es
realmente el neuromarketing, de qué forma actta nuestro cerebro ante determinados
estimulos, cobmo se comporta ante un proceso de compra o una toma de decisién y
como se miden las emociones, al igual que conocer que es el marketing de los
sentidos y la puesta en marcha de este tipo de estrategias para estimular nuestros
sentidos, explicando la interconexion entre ambas ramas del marketing. Para este
apartado se hara uso de diferentes fuentes bibliogréficas: libros, manuales, revistas,
articulos académicos y paginas web.

Otro objetivo tedrico es realizar una investigacion mas especifica del uso de la
proporcion aurea principalmente en el neuromarketing visual y en el marketing visual,
explicar por qué motivos se utiliza, que ocurre en nuestro cerebro al ver dicha
proporcion, que nos transmite y que nos hace sentir.

Desde el punto de vista empirico, el principal objetivo es averiguar si realmente la
proporcion &urea afecta en el comportamiento del consumidor. Para ello
encuestaremos a un publico especifico (estudiantes de diferentes grados), mostrando
imagenes en las que exista dicha proporcién y otras en las que no, para que
seleccionen cual es la opcion més atractiva a primera vista.

Los objetivos secundarios de este trabajo son los siguientes:

¢ Identificar el perfil de personas a las que mas les afecta esta proporcion.
¢ Analizar la causa del desinterés por algunas imagenes o marcas.

1.3 ESTRUCTURA DEL TRABAJO

Este trabajo cuenta con un total de 10 capitulos, conforme avancemos iremos
profundizando hasta llegar a la tematica especifica del trabajo, que sigue la siguiente
estructura:

En primer lugar, hablaremos de una rama del marketing llamada neuromarketing,
definiremos que es, en que consiste, contando sus origenes y explicando sus usos o
aplicaciones.

En segundo lugar, discutiremos sobre el marketing sensorial o marketing de los
sentidos, empezaremos explicando que es, contando sus origenes, sus usos Yy
objetivos y finalmente comentaremos cada uno de los cinco sentidos involucrados en
este tipo de marketing.

En tercer lugar, explicaremos que es la proporcion aurea, quien la creo, sus origenes,
donde se encuentra presente, en que ambitos se aplica y los objetivos que plantea
dicha proporcion.

Una vez explicados todos los términos anteriores, podremos ahondar en el tema
principal del trabajo: el neuromarketing y el marketing visual aplicando la proporcion
aurea.

Para concluir, se mencionara la metodologia usada, se planteara un cuestionario y se
analizaran los resultados obtenidos en dicha encuesta.

Como ultimos puntos, se hard una conclusion del trabajo y se mostrara la bibliografia
usada.
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CAPITULO 2: NEUROMARKETING

2.1 CONCEPTO DE NEUROMARKETING
La palabra neuromarketing se compone de dos palabras: neuro y marketing.

Neuro se refiere a la neurociencia, definida por la Real Academia Espafiola (2020)
como ‘“ciencia que se ocupa del sistema nervioso o de cada uno de sus diversos
aspectos y funciones especializadas”. Por otro lado, marketing se refiere al “conjunto
de principios y practicas que buscan el aumento del comercio, especialmente de la
demanda”. (Real Academia Espafiola, 2020)

La suma del desarrollo cientifico y el estudio del cerebro, junto con la ambicién por
entender el comportamiento de compra de los clientes y el conocimiento de sus
verdaderas necesidades, dio lugar a una nueva rama del marketing, conocida como
neuromarketing.

Estamos de acuerdo con la idea de Braidot (2009), quien define el neuromarketing
como una disciplina que explora y analiza los procesos cerebrales, con la intencion de
explicar la conducta y las decisiones que toman las personas en el ambito del
marketing tradicional para asi poder obtener informacién para el disefio de productos,
la eleccion de los precios, las comunicaciones, el posicionamiento, el targeting, los
canales y las ventas.

“Esta materia se basa en el estudio de los procesos cerebrales del consumidor
asociados a la percepcién sensorial, el procesamiento de la informacién, la memoria,
la emocién, la atencion, el aprendizaje, la razén, las emociones y los mecanismos que
interactdan en el aprendizaje y la toma de decisiones del cliente”. (Braidot, 2009, p.16)

Asi pues, el neuromarketing pretende explicar aquellos factores que influyen en los
pensamientos, sentimientos, motivaciones, necesidades y deseos de los individuos,
con el objetivo de comprender que factores definen su conducta de compra (Manzano
et al., 2011).

El neuromarketing no es un método para manipular al consumidor, sino una materia
que consiste en el estudio de las emociones. El avance de la neurociencia ha
permitido medir las emociones, asi como comprobar su impacto y el tipo de emociones
que nos origina un cierto estimulo. (Gonzalez, 2016)

El 95% de las decisiones que tomamos diariamente se gestan en nuestro
subconsciente, el cerebro Unicamente utiliza un 2% de su energia en la actividad
consciente. Cuando realizamos una compra, estan activadas tanto la parte consciente
como la subconsciente de nuestro cerebro, sin embargo, la inclinacion hacia un
determinado producto, la intencibn de compra y la lealtad o fidelidad a una
determinada marca se forman en el subconsciente del individuo. Por consiguiente, el
subconsciente es el que responde a los estimulos generados por la publicidad, el
packaging, la distribucién en el punto de venta, etc., (excitando distintas areas y
circuitos de nuestro cerebro). (Estallo, J.2011).

Es asi, que las emociones tienen un papel fundamental en nuestras decisiones, el
conocimiento y la razén no son suficientes a la hora de tomar buenas decisiones, de
acuerdo con Antoine Bechara (profesor de psicologia y neurociencia) en la neurologia
existe certeza de que las emociones y nuestra intuicibn nos suman racionalidad, nos
protegen y nos ayudan a elegir la mejor opcion. Una decision que carece al menos un
elemento emocional podria implicar consecuencias negativas (Esquivada, G. 2015).

3-
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Esta teoria se demostré a través de un estudio neurolégico que realizaron los expertos
en neurologia, Bechara y Damasio, en el que participaron pacientes que presentaban
lesiones cerebrales, estas personas tenian dafios en la corteza frontal media de su
cerebro que les imposibilitaba procesar informacién emocional. Cualquier persona
podria pensar que al tomar la decisién con la mente fria elegirian la mejor opcién sin
duda, sin embargo, ocurrié todo lo contrario, estas personas elegian las opciones que
mas le perjudicaban a largo plazo en su vida socioafectiva (Esquivada, G. 2015) y
(Morandin-Ahuerma, F. 2019). En definitiva, una decision debe ser tomada usando
una parte racional y otra emocional para que sea acertada.

Lo cierto es que aproximadamente un 80% de nuestras decisiones son emocionales y
solo un 20% son racionales (Marin, C. 2018). Al ver un anuncio publicitario, la
informacién que recibimos llega en primer instante a nuestro cerebro emocional (o
sistema limbico) que genera una respuesta, mas tarde intentamos justificar esa
decision con nuestro cerebro racional. Nuestra decisiobn de compra se resume en:
seduccion de la marca, decision de compra y justificacién de esa compra.

Nuestro cerebro racional intenta justificar esa compra, aunque este no siempre es
sincero, a esto se le denomina mentira subconsciente.

La mentira subconsciente se detectd a través de varios estudios, en los que se hizo
uso de resonancias magnéticas y biofeedback (que se explicardn en adelante), estos
estudios demostraron que nuestro cerebro puede sentir emociones diferentes a las
que expresamos al hablar (Gonzalez, 2016). Se revel6 que las famosas encuestas
sobre un producto no eran del todo Utiles, ya que existian ocasiones en las que lo que
expresaba el encuestado y lo que ocurria en su cerebro entraban en contradiccion o
generaba otro tipo de emociones distintas a las que mencionaba el encuestado.

2.1.1 Los tres niveles cerebrales

A lo largo de nuestra evoluciébn como seres humanos, en nuestro cerebro se han
sobrepuesto progresivamente 3 niveles cerebrales, los cuales se encuentran
interconectados (Gonzalez, 2016) (Braidot, 2009).

e Cerebro reptiliano: fue el primero en aparecer, por tanto, es el mas primitivo,
se localiza en la parte baja y trasera del crAdneo. En su centro se encuentra el
hipotdlamo, el cual se encarga de regular nuestros instintos primigenios
(instinto de supervivencia) y las emociones primarias como son el hambre, el
miedo, la alegria y la ira entre algunas.

e Sistema limbico o cerebro emocional: fue el segundo en surgir, en él reside
la capacidad de sentir emociones, dentro de este se encuentra el hipocampo
(que se encarga del aprendizaje y la memoria) y la amigdala (crea el miedo
ante un estimulo). Se encarga de percibir las emociones, memorizar (colores,
musica, sensaciones...) y asociar un recuerdo positivo 0 negativo a estas
emociones. Si, por ejemplo, nos tomamos una Coca-Cola cuando estamos con
amigos pasando un buen rato, asociaremos la Coca-Cola a un momento feliz.

e CoOrtex, neocoértex o cerebro pensante: fue el dltimo nivel, se divide en 2
hemisferios interconectados por varias fibras nerviosas (cuerpo calloso). Este
sistema se encarga del pensamiento, la cognicion y el lenguaje. Contiene los
centros que nos ayudan a interpretar y comprender lo que percibimos a través
de los sentidos.

El hemisferio izquierdo, se encarga de procesar la informacion de forma
analitica (ocupa un pensamiento racional, l6gico, numérico y realista). Por el

-4 -
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contrario, el hemisferio derecho controla, procesa la informacion de manera
global y destaca la creatividad. El entendimiento de cada hemisferio cerebral
nos permite crear estrategias de marketing adecuadas, ya que analizar cémo
funciona nuestro cerebro es crucial para entender como el cliente reacciona a
un estimulo en el momento de compra. (Medina, R y Quispe, J. 2019)
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Figura 1.1. Los “3 cerebros”
Fuentes: Academia Play (2016) y Menéndez Castillero. M.E. (2019)

Cada persona puede tener un nivel cerebral predominante, en funcion de si es mas
racional o emocional. Si una persona suele tender a la légica, probablemente tendra
mayor control sobre su sistema limbico y viceversa.

2.1.2 Algunos instrumentos usados en el neuromarketing

En el campo del neuromarketing se utilizan una serie de instrumentos o herramientas
que tienen como finalidad estudiar el cerebro del consumidor y realizar
investigaciones.

Los instrumentos mas importantes son los siguientes:

e Electroencefalograma (EEG): mide la actividad eléctrica de nuestras
neuronas, estas son las células que se hacen responsables de la base
biologica de nuestras respuestas cognitivas” (Morin, 2011). Esta actividad
eléctrica se mide a través de electrodos que son colocados en el cuero
cabelludo (usando cascos o bandas) durante la exposicion de ciertos estimulos
de activacién neuronal, como por ejemplo ver un anuncio (Braidot, 2009).
Cuando nos proyectan un determinado estimulo, por ejemplo, una publicidad,
las neuronas tienden a activarse, esto conlleva a la produccion de una pequefia
corriente eléctrica que se amplifica, esas corrientes eléctricas (conocidas como
ondas cerebrales) pueden seguir diversos patrones de frecuencia y estan
asociadas a diferentes estados de excitacion. (Morin, 2011).

La traduccién de gréficas lineales permite conocer las zonas del cerebro que se
activan ante un estimulo proyectado (Romero, 2017).

La medida de ondas en el l6bulo frontal izquierdo indica emociones positivas,
mientras que la actividad eléctrica en el I6bulo frontal derecho se correlaciona
con emociones negativas.

Entre los inconvenientes de esta tecnologia, podemos destacar la limitacion de
no tener una buena resolucion espacial, esto significa que no puede ubicar con
precision donde se activan las neuronas en el cerebro, debido a que los
electrodos del cuero cabelludo solo pueden captar la actividad situada en la

5 -
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superficie del cerebro o corteza, otro aspecto negativo, seria que el uso del
EEG es insuficiente para comprender el proceso cognitivo responsable de
activar la actividad en todo el cerebro (Morin, 2011).

Figura 1.2. Electroencefalograma
Fuente: KidsHealth.

Eyetracking (gafas de seguimiento de la mirada): es una de las
herramientas mas accesibles debido a su bajo coste (Romero, 2017). Se usan
gafas que cuentan con una tecnologia especial capaz de seguir los
movimientos que trazan los 0jos, posteriormente la informacion recopilada es
analizada por un software. De modo que permite obtener informacién sobre la
percepcion visual, el grado de atencidén y nos ayudan a conocer las llamadas
zonas “calientes” donde tiende a detenerse nuestra mirada. Se utiliza para
analizar el comportamiento del consumidor en un punto de venta, su reaccion
al packaging de un producto, un anuncio publicitario, etc. (Braidot, 2009).

Esta herramienta es de gran ayuda a la hora de situar de forma estratégica
productos en el interior de un establecimiento para asi fomentar su compra,
estructurar la distribucion de los productos en los estantes o para el disefio
web.

Figura 1.3. Eyetracking con herramientas de mapa de calor
Fuente: Garmendia, G
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o Biofeedback: esta herramienta permite conocer que siente o piensa un cliente,
si presenta o no emociones Y la intensidad de sus emociones.
Un monitor traduce las reacciones fisiolégicas que genera el organismo ante
ciertos estimulos (Braidot, 2009).
El biofeedback es capaz de medir diversos aspectos en individuos, como
pueden ser: temperatura corporal, tensidbn muscular, presion arterial,
respiracién, ondas cerebrales, respuesta galvanica de la piel y frecuencia
cardiaca. Por ejemplo, si sometemos a un adolescente a un anuncio en el que
aparecen mujeres en bikini, podremos medir las variables anteriormente
citadas a través de esta herramienta, el resultado obtenido probablemente
seria un aumento de la frecuencia cardiaca, tension muscular, un aumento de
las ondas beta (correspondientes a la atencién) y una disminucion en las ondas
thetas (relacionadas con la distraccion) (Morales, S. 2011).

Figura 1.4. Biofeedback
Fuente: Morales, S. (2011).

Resonancia magnética: la resonancia mas usada es la fMRI (imagen por
resonancia magnética funcional). Se trata de una tecnologia que usa
neuroimagenes para observar la cantidad de hemoglobina desoxigenada
presente en el cerebro, su fin principal es conocer aquellas regiones del
cerebro que se activan mientras este trabaja, en otras palabras, analizar la
actividad neuronal existente (Fenstra, 2011) (Braidot, 2009).

Cuando un individuo se enfrenta a un estimulo determinado, como un anuncio,
las areas del cerebro reciben un flujo sanguineo mas oxigenado (en
comparacion a cuando se encuentra en reposo), las neuronas se activan y
necesitan usar energia que es transportada por el flujo sanguineo, por tanto, el
uso de la resonancia magnética es de gran ayuda, al permitir obtener imagenes
de este cambio del flujo sanguineo en el cerebro. (Morin, 2011).

Esta técnica neurocientifica demuestra que nuestra racionalizacién y las
respuestas cerebrales no coinciden.

Un ejemplo claro seria la investigacion que se realizd proyectando un anuncio
de la empresa FedEx, en el que un dinosaurio aplasta a un hombre. Los
espectadores declararon que les habia parecido divertido, mientras que en su
cerebro se activaron regiones que responden a amenazas y terror (amigdala).
(Braidot, 2009).
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Esta técnica se suele usar para conocer la percepcion sensorial cuando se
huele un perfume, se ve una dimensién atractiva, cuando se saborea un
producto, etc.

Su principal ventaja es que puede obtener imagenes cerebrales no
superficiales, es decir, profundas, especialmente de aquellas zonas
involucradas en las respuestas emocionales (Morin, 2011). Otra gran ventaja
es que identifica perfectamente aquellas areas del cerebro que desarrollan
mayor actividad en funcion de los niveles de oxigeno en sangre (Andreis,
2012).

Figura 1.5. Imagen por resonancia magnética funcional con activacién cerebral
Fuente: T. Labbé Atenas, E. Ciampi Diaz, J.P. Cruz Quiroga, S. Uribe Arancibia, C.
Cércamo Rodriguez. (2018)

Gracias al biofeedback y la resonancia magnética se descubrié la existencia de la
mencionada anteriormente, mentira subconsciente (nuestro cerebro siente emociones
diferentes a las que expresamos verbalmente) (Gonzélez, 2016).

2.2 ORIGEN DEL NEUROMARKETING

El origen del neuromarketing toma lugar en el Brighthouse Institute for Thought
Science  de Atlanta, un organismo cuya iniciativa era cambiar para siempre el
mundo del marketing, este objetivo lo conseguiria a través del uso de la ciencia para
observar y comprender los verdaderos impulsos del comportamiento del consumidor,
para ello hicieron uso de las ya mencionadas imagenes por resonancia magnética
funcional (FMRI) para identificar patrones de actividad cerebral que revelan como un
consumidor evalGa un producto, objeto o publicidad (Brighthouse Institute for Thought
Sciences, 2002). El termino Neuromarketing comenzé a ser usado a partir del afio
2002 por el Dr. Ale Smidts (quien fue ganador del premio nobel de economia en el afio
2002), sin embargo, algunas personas piensan que realmente fue el Dr. Garry Zaltman
de la universidad de Harvard quien fue el primer mercadélogo en utilizar FMRI
(Andreis, 2012).
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A partir de ese afo, empresas como Brighthouse y SalesBrain fueron pioneras en
ofrecer servicios de consultoria e investigacibn de neuromarketing, usando nuevas
tecnologias y conocimientos del campo de la neurociencia.

La primera investigacion de neuromarketing fue llevada a cabo por Read Montague,
(profesor de neurociencia en el Baylor College of Medicine) y fue publicada en la
revista Neuron (especializada en neurociencia) en 2004. El estudio consistié en pedir a
un grupo de personas que bebieran Pepsi o Coca Cola, mientras tanto, sus cerebros
eran escaneados a través de una maquina de resonancia magnética. Una vez
concluido el estudio el Dr. Montague no pudo justificar las elecciones de marca que
toma nuestro cerebro, en cambio, a través de él se pudo descubrir que diferentes
zonas del cerebro se activan cuando las personas conocen o no la marca que
consumen. Por ejemplo, una gran marca como Coca Cola tiene el poder de iluminar
una parte de la corteza frontal de nuestro cerebro, concretamente el I6bulo frontal,
dicha zona es considerada como la encargada de nuestra funcion ejecutiva (FE),
administra nuestra atencion, controla nuestra memoria a corto plazo y se encarga de la
planificacion.

En la investigacion se descubrié que cuando las personas saben que estan bebiendo
Coca Cola, su cerebro prefiere la marca Coca Cola antes que la marca Pepsi (su EF
se activa). Por el contrario, cuando la persona nho conoce que marca esta
consumiendo, el cerebro prefiere la marca Pepsi,

Ya que, en lugar de activarse su EF, existe una zona de mayor activacion ubicada en
el sistema limbico (responsable de nuestras emociones e instinto. (Morin, 2011)

El estudio provoco inmensas criticas por parte del publico hacia el neuromarketing, ya
que desconfiaba de que el neuromarketing fuera capaz de cambiar sus percepciones.
Ante este revuelo Harper Collins, decidioé agregar en 2005 la palabra neuromarketing a
su diccionario, poco a poco fue tomando popularidad y esto provoco el crecimiento de
este ambito (Morin, 2011).

Los avances tecnoldgicos y el aumento en la investigacién incitaron a que en 2010 se
pudiera percibir un avance notorio en las tecnologias usadas en neuromarketing. En
2012 se cre6 la NeuromarketingScience and Business Association (NMBSA), que
tenia como objetivo fomentar el uso del marketing por todo el mundo. Hoy por hoy,
esta Util disciplina sigue evolucionando y siendo investigada. (Garnes, C).
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CAPITULO 3: MARKETING SENSORIAL

3.1 CONCEPTO DE MARKETING DE LOS SENTIDOS

En el pasado, se pensaba que los consumidores solo podian ser influenciados por el
precio o coste econdmico y la calidad del producto, es decir, por la relacién calidad-
precio.

Actualmente se ha demostrado que este pensamiento es incierto, influyen en el
comportamiento del consumidor aspectos tales como: un agradable olor, una
distribucion armoniosa, la percepcién de colores, el ambiente, una musica serena, etc.
Esta influencia se debe a que el comportamiento de compra de un cliente es
principalmente emocional, un cliente elegira un producto en funcion de la vivencia que
le aporte y por la percepcion que obtenga de este.

Estos ejemplos son parte de una estrategia de marketing sensorial.

El marketing sensorial, también denominado marketing de los sentidos, puede
definirse como aquel marketing que se enfoca y orienta a los sentidos de los
compradores y que afecta a su comportamiento. Para este fin, es necesario estudiar y
conocer la sensaciones y percepciones, ya que son vias que modifican el
comportamiento del consumidor (Jiménez. G, Bellido. E y Lopez. A. 2019).

Segun Manzano et al. (2012), el marketing sensorial es una nueva rama del marketing
que tiene como finalidad gestionar la comunicacién de la marca hacia los cinco
sentidos del consumidor, con el propésito de afectar e influir en sus decisiones de
compra o0 en su comportamiento de compra con relacién a un producto o servicio.

En cuanto al marketing sensorial en el punto de venta, consiste en el uso de
elementos ambientales de la tienda con el objetivo de actuar sobre los sentidos del
consumidor, generando reacciones afectivas, cognitivas y de comportamiento que
favorezcan la creacion de imagen de marca e incentiven la compra (Manzano et
al.,2012).

A diferencia del marketing tradicional, el marketing sensorial posiciona las experiencias
y los sentimientos que experimentan los consumidores en el centro del proceso, ya
que lo que mueve a los humanos es la emocién, no la razén (Garcillan Lépez-Rua,
M.2015).

Pretende diferenciarse de la competencia creando una experiencia de compra
agradable a través de los sentidos de la vista, el gusto, el olfato, el tacto y el oido,
asociando estas experiencias a un producto y creando un recuerdo positivo, que
perdure en la mente del consumidor. También intenta crear un ambiente ameno para
conseguir que el cliente aumente el tiempo de compra en el establecimiento, mejorar
la comunicacién con el cliente, afadir valor al consumidor, mejorar la imagen de
marca, captar la atencion y fidelizar la clientela. Este ambito ha alcanzado un gran
interés en diferentes sectores, ya que es una buena forma de interconectar una marca
con el estilo de vida de los consumidores, agregando valor al entorno y apelando a los
sentimientos, a los sentidos y a la razén I6gica del consumidor (Jiménez. G, Bellido. E
y Lopez. A. 2019).

Este concepto esta comprendido en la ciencia del neuromarketing. EI neuromarketing
como hemos comentado anteriormente se centra en evaluar y estudiar a través de
técnicas de neurociencia las respuestas que toman los consumidores ante ciertos

11 -



Lépez Bermudo, Isabel

estimulos proyectados, mientras que el marketing de los sentidos aplica el
conocimiento recopilado del neuromarketing, disefiando experiencias que revivan las
emociones del consumidor estimulando sus sentidos (The Sensory Lab. 2019)

El marketing sensorial esta relacionado con el neuromarketing puesto que los
procesos cerebrales explican nuestra conducta y las decisiones de compra que
tomamos como consumidores, aun asi, algunos autores comentan la idea de que la
percepcion sensorial es aquella que recibe y procesa la informacion que nos llega a
través de los sentidos, y es ahi donde los 3 niveles cerebrales (reptiliano, limbico y
neocortex), actian de forma conjunta.

3.1.1 Conceptos clave del marketing de los sentidos

Dentro del marketing de los sentidos podemos encontrar 2 conceptos claves, estos
son: los marcadores somaticos y la atencién implicita.

Los consumidores pueden tomar decisiones basandose Unicamente en mecanismos
emocionales y subconscientes (sin usar la razén) apoyandose en los marcadores
somaticos. Para comprender el comportamiento del consumidor es importante saber
gque las emociones se relacionan con la atencion y la memoria.

Damasio (1994) defini6 marcadores somaticos como aquellas sensaciones y
emociones que afectan a los consumidores en su vision e impresion al ver un producto
0 marca determinada, en la evaluaciéon favorable o desfavorable de este, asi como en
su comportamiento y en su toma de decisiones. Dicho en otras palabras, las
experiencias vividas provocan sentimientos (que son reacciones del sistema nervioso),
estos sentimientos son almacenados como marcadores en la memoria y la
experiencia, de tal forma, que cuando el consumidor haga frente en el futuro a un
estimulo similar, la corteza prefrontal ventromedial del cerebro, activara los
marcadores somaticos, que haran recordar lo que se siente en esa situacion, lo cual
implica efectos en la toma de decisiones de los clientes usando solamente nuestra
parte emocional. (Jiménez. G, Bellido. E y Lépez. A. 2019) (Gonzalez, 1)

La atencion implicita también juega un papel determinante en las decisiones de
compra de los consumidores, esta atencidon es subconsciente e involuntaria y esta
relacionada con el sistema reticular activador ascendente (SRAA), que interviene en
las transiciones desde un estado de conciencia relajada y distraida a periodos de alta
atenciéon. (Montagud, N)

El SRAA actia como filtro de los estimulos que entran en el cerebro del consumidor,
filtrando alrededor de un 95% de la informacién que recibe, de forma que solo permite
pasar aquella informacion que llame especialmente la atencién, que puede ser
capturada, como diria Stanon a través de colores, sonidos, olores 0 movimientos.

3.1.2 La teoria de Martin Lindstorm

En esta teoria Martin Lindstorm hace referencia a que la publicidad tradicional ha
dejado de surgir efecto en los consumidores y que por tanto es imprescindible que las
empresas incorporen nuevas estrategias de marketing usando los sentidos.

Para demostrarlo, se realiz6 el estudio de neuromarketing mas costoso del mundo. El
objetivo era conocer cuan efectiva es la publicidad, asi como descubrir las respuestas
del consumidor, ya que hasta aquel momento las investigaciones se habian centrado
en preguntar a la gente.

Consistié en el escaneo mental de aproximadamente 2000 consumidores procedentes
de distintos paises y por ende con diferentes culturas, a estas personas se les
proyectd publicidad capaz de estimular la vista, el oido y el olfato, mientras tanto, los
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especialistas observaban ciertos aspectos como: la actividad cerebral, dilatacion de la
pupila, actividad sudoripara y movimientos faciales.

La conclusion obtenida fue que el 83% de la publicidad capta Unicamente el sentido de
la vista, esto es un gran fallo, ya que tanto la publicidad como las estrategias de
marketing sensorial deben incorporar los cinco sentidos y ser capaces de llegar a
todos ellos, ya que los humanos recordamos con mas facilidad aquello que ha
implicado a méas de uno de nuestros sentidos. (Garcillan Lopez-Rua, M. 2015) (Osorio,
M. 2011)

Para Martin Lindstorm, cuanto mayor sea la asociacion de sentidos, mayor efecto
tendremos sobre el consumidor, Lindstorm (2005) parte de esa idea y surge el
“‘Branding 5D” que hace referencia a los cinco sentidos a usar en campafas
publicitarias. (Guerra Serrano, A., & Gomes-Franco e Silva, F. 2017).

El objetivo que se busca es actuar sobre todos los sentidos de forma conjunta para
mejorar la efectividad de la comunicacién de las marcas y aumentar la experiencia de
compra y del uso del consumidor (Manzano et al, 2011). Cuanto mayor sea el nivel de
estimulacion de los sentidos, mayor serd la comunicacion con los compradores, esto
se debe a que cuando intervienen distintos sentidos la percepcién cerebral se
multiplica por diez (se asume que se comunican mensajes sinérgicos) (Manzano et al
2011). Utilizar en una estrategia de marketing mas de un sentido, implica una mejora
en la percepcién del consumidor, haciendo asi posible la implantacién en su memoria
de un recuerdo, la conexion y fidelizacion.

3.1.3 Pasando de la Unique Selling Proposition a la Me Selling Proposition

Gracias a la neurociencia las marcas se estdn lanzando a usar patrones mas
sensoriales. Hoy en dia, cada vez se suman mas empresas a cambiar sus productos y
sus puntos de venta para que sean mas llamativos hacia el publico, esto lo hacen
mejorando la decoracion e iluminacién de sus establecimientos, aromatizando sus
espacios, reproduciendo musica acorde al estilo de sus clientes y cambiando las
texturas de sus productos para que sean mas agradables al tacto (por ejemplo, la
empresa Apple obtuvo un gran éxito con su iPad, ya que decidieron incluir la
sensacion del tacto en su producto, usando un material aterciopelado).(Osorio, M.
2011)

De acuerdo con Debans los consumidores son individuos sensoriales, por tanto, tienen
la necesidad de relacionarse con el producto desde angulos innovadores y les agrada
tomar participacion en la bisqueda y desvelacion de la marca.

e En consecuencia, se esta experimentando una transicion, pasando de una
estrategia comercial Unique Selling Proposition (que se enfocaba en el
producto) a una Me Selling Proposition (enfocada Unicamente en el
consumidor) que busca el concepto de lovemarks, este concepto se refiere a
que las empresas intentan fomentar el amor por parte del consumidor a una
determinada marca, producto o empresa, haciendo protagonista al cliente, de
forma que este se sienta parte de la marca y desee promocionarla sin nada a
cambio. Asi, el consumidor se siente duefio de la marca, y, en consecuencia,
este tratara de protegerla, desarrollarla y fomentar su consumo (Rowley, 2004)
(Jiménez. G, Bellido. E y Lépez. A. 2019)
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3.2 ORIGEN DEL MARKETING DE LOS SENTIDOS

Aristoteles estaba en lo cierto cuando dijo “no hay nada en la mente que no haya
pasado antes por los sentidos”.

Pero no fue hasta mas tarde cuando se conocio al marketing sensorial como tal.

Al comienzo de este campo, se le dio suma importancia al sentido de la vista, se
pensaba que la percepcién visual lo era todo a la hora de captar la atencion de los
consumidores. Asi, surgieron las primeras estrategias visuales en los afios 50,
concretamente en el afio 1950, se comenzaron a usar carteles y posters visualmente
atractivos, asi como logos con colores llamativos.

El segundo sentido en emplearse fue el oido, la llegada de la televisién a los hogares,
provocd que numerosas empresas se iniciaran a implantar en sus spots publicitarios
ritmos y canciones pegadizas.

En los afios 70 comenz6 a implementarse el sentido del olfato, ya que descubrieron
gue todas las conexiones quedaban grabadas en la corteza prefrontal del cerebro y
por este motivo percibimos y recordamos ciertos olores de forma especial.

Los ultimos sentidos en incorporarse fueron el gusto y el tacto, no fue hasta los afios
90 cuando se implementaron en estrategias de marketing. (Original Music, 2019).

3.3 LOS SENTIDOS

3.3.1 Gusto

Al igual que con el sentido haptico, el gusto también necesita una predisposicién
voluntaria y consciente por parte del consumidor, ya que sera este el que decida catar
0 no un producto. (Medina, R y Quispe, J. 2019)

Para que una persona pruebe un producto (y por tanto se genere contacto con la
boca), pasara antes por el resto de los sentidos, que actian como filtros, es decir,
antes de degustar un producto, el consumidor examinard a través de la vista su
aspecto, color y forma entre algunos, el olfato afirmara si huele bien y por consiguiente
si es apetecible o lo contrario, el oido se percatara del sonido al masticarlo por ejemplo
si es crujiente o blando y por Gltimo el tacto sera necesario para llevarnos el producto a
la boca. A pesar de ser el sentido mas complicado, es uno de los mas poderosos,
puesto que genera experiencias multisensoriales. (Garcillan Lépez-Rua, M. 2015).

La percepcion de un sabor puede verse afectado por su apariencia (packaging,
colores...), por ello suelen cambiar el color de sus productos, una Coca Cola no seria
igual de apetecible si fuera transparente o de otro color (motivo por el que suelen
afadir colorantes a algunos productos), otro ejemplo seria el de una manzana, una
manzana brillante es mas apetecible que una manzana mate (por ello las suelen
encerar).

La disefiadora Jinhyun Jeon, cre6 unos cubiertos especiales para relacionar la comida
y los sentidos, lo hizo a través del uso de distintas texturas, formas, colores, pesos y
temperaturas. Estas cucharas tienen como objetivo estimular los labios, la lengua y la
boca en general, a través del uso de distintas formas busca potenciar los distintos
sabores (dulce, salado, acido, amargo). (Equipo Editorial. 2012)
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Colec‘ciéh NC18, Front Volume R

Sensory Dessert Spoon 2018
Head Volume Spoon | Cuchara de volumen frontal R

En general, se expresa en una curva voluminosa, creando una
estética tnica que se diferencia de los disefios de vajilla
convencionales, El volumen formado en la cabeza
proporciona estimulacion fisica a la lengua y los labios para
que pueda sentir la dulzura de manera efectiva, y le da un
suave efecto de masaje para ayudarlo a experimentar un sabor

NUEVO y M rico.

El volumen del mango esté disefiado para brindar un agarre
optimo al usarlo. El volumen de la forma simétrica de la

cabeza y los mangos no solo da una sensacion de saciedad en
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la boca, sino que también afecta la cantidad y velocidad de las
comidas dando un elemento de diversion. Este es un tipo de

cuchara de postre que puede inducir un sabor experiencia.

Figura 1.6 Distintos tipos de cucharas disefiadas por Jinhyun Jeon y cuchara
potenciadora del sabor dulce

Fuente: Jin hyun Jeon (2018)
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3.3.2 Oido

El oido es uno de los sentidos mas influyentes y con mayor capacidad de seduccion
en los clientes, a diferencia de la vista, el olfato, el gusto o el tacto, el oido no se puede
controlar de forma voluntaria, ademas es considerado un lenguaje universal por lo que
este sentido tiene un gran poder comercial. (Garcillan L6pez-Rua, M. 2015).

Un sonido es suficiente para cambiar el estado de animo de una persona y provocarle
sentimientos. Una cancidon es capaz de hacernos bailar cuando estamos tristes,
hacernos recordar aquel momento tan bonito de nuestra infancia o enfurecernos al
escuchar las obras que realiza el vecino.

En funcién del tipo de musica que se escuche, puede aumentar o disminuir la tensiéon
arterial, la secrecion hormonal y los niveles de energia (Braidot, 2011)

En los puntos de venta, se suele usar la musica para marcar el ritmo de las compras
en funcién de la afluencia que exista. Por ejemplo, cuando una tienda se encuentra
repleta de gente, se reproduce musica ritmica y se aumenta el volumen, para asi
fomentar las compras impulsivas y la rapida salida de clientes. Por el contrario, cuando
existe poca afluencia de personas, se reproduce musica calmada y suave para invitar
al cliente a entrar en la tienda, tomarse su tiempo y provocar que gaste mas dinero.
(Garcillan Lopez-Rua, M. 2015).

Asimismo, la muasica también es usada para aportar elegancia (lo usan restaurantes,
hoteles, joyerias, perfumerias, etc.) o para crear un ambiente en funcién del gusto
musical del cliente (reproducir The Rolling Stones en una tienda en la que venden
merchandising relacionado con el rock).

Una estrategia muy usada es el audio branding, cuyo objetivo es asociar un
determinado sonido o melodia a una marca, cada vez mas, las empresas crean
“‘jingles” que son canciones identificativas de marcas (creadas para diferenciarse de la
competencia), esto suele ser muy usado en anuncios publicitarios, cuando acaba un
anuncio suele sonar una melodia que destaca de la cancion de fondo. Por ejemplo,
BMW acaba sus anuncios con la frase: “jte gusta conducir?” (L6pez, E. 2019).

El audio branding también se utiliza en aplicaciones moviles, como por ejemplo
WhatsApp, cuando se mantiene una conversacion y se recibe o envia un mensaje, se
escucha un sonido muy caracteristico, tan solo basta con escucharlo para saber de
gué aplicacion se trata. (Leblanc, S)

Otro ejemplo seria el de la productora Metro-Goldwyn-Mayer y su famoso ledn
rugiendo al comenzar una pelicula o el de 20th Century Fox y su famosa melodia.

MGM.COM

Figura 1.7. Le6n de Metro-Goldwyn-Mayer y 20th Century Fox
Fuentes: Raya, A. (2019) y Ramos Gonzalez, J. (2020).
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3.3.3 Olfato

El olfato tiene la gran ventaja de ser involuntario e inconsciente, una empresa puede
crear una estrategia comercial a través de este sentido sin que el cliente se percate de
tal estimulo programado (un olor especial). (Medina, R y Quispe, J. 2019)

Por otro lado, el olfato es el sentido que mas emociones genera y el que se recuerda
con mas facilidad, es por ello, que en los puntos de venta utilicen aromas con el fin de
que el cliente asocie ese aroma a su marca, que el cliente se sienta comodo, entre en
la tienda y alargue su estancia en el punto de venta.

Hoy en dia, las empresas invierten en crear un olor que identifique y represente su
marca (odotipo), segun TheSensoryLab un odotipo es la identidad olfativa de una
marca. Tiene una funcién similar a la de un logotipo, un isotipo o un color corporativo
(asociado con el sentido de la vista). Un odotipo podria ser definido como un logo
olfativo. (The Sensory Lab. 2018). Cuando observamos un logotipo asociamos
inmediatamente esa imagen a una marca, lo mismo ocurre con los odotipos, un
individuo es capaz de asociar un olor concreto con una marca.

A través del odotipo se busca encontrar un olor personal, el cual se pueda asociar a
una serie de valores corporativos, agregar valor afiadido al cliente y reforzar la imagen
de marca (Lépez, E. 2019). Un odotipo nunca debe confundirse con olor ambiental, el
olor ambiental solo pretende agradar al cliente, mientras que el odotipo va mas alla
intentando reforzar la marca.

Un ejemplo de marketing olfativo seria el que llevd a cabo la empresa Dunkin Donuts
en Corea, esta empresa lanz6 una campafa publicitaria muy innovadora. La empresa
instald varios ambientadores en los autobuses de la ciudad de Sell, estos estaban
programados, de forma que cada vez que sonaba el anuncio de Dunkin Donuts en la
radio, los ambientadores pulverizaban un agradable aroma a café, cuando los viajeros
se bajaban del autobls, encontraban carteles de la empresa y cerca de cada parada
una tienda de Dunkin Donuts.

3.3.4 Tacto

El tacto tiene la ventaja de ser un sentido interactivo, el cliente puede interactuar con el
producto, de modo que puede evaluar la calidad del producto, percibir las propiedades
de los materiales (textura, peso, suavidad y temperatura) y valorar el producto.
(Medina, R y Quispe, J. 2019), por ejemplo, si hace frio y queremos comprar una
manta, tocamos el producto para saber si es suave, si la tela tiene buen grosor, si
puede proporcionarnos suficiente calor, evaluamos si el producto es adecuado o no, si
nos genera confianza y finalmente tomamos una decision de compra.

Por este motivo, el sentido del tacto es un factor concluyente de la sensacién de
bienestar.

El cliente puede elegir tocar o no tocar el producto, por ello si el consumidor decide
tener contacto es una atraccion voluntaria y positiva.

El cliente prioriza aguellos puntos de venta donde es posible tener contacto directo con
los productos y evita aquellos lugares donde este contacto no es posible, ya que
genera desconfianza (Garcillan Lopez-Ruaa, M. 2015).
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3.3.5 Vista

El sentido de la vista es el mas conocido y usado en estrategias comerciales, esto se
debe a que el 83% de la informacién que las personas perciben se recibe a través de
la vista (Manzano, et al. 2011). Ademas, el 90% de la informacion que procesa nuestro
cerebro es visual, en virtud de que los sensores receptores se encuentran en los 0jos.

Tal y como Bone y Ellen (1992) confirman, las imagenes han demostrado ayudar en el
procesamiento de la informacion de un producto, facilitando la memorizacion y la
persuasion (Guerra Serrano, A., & Gomes-Franco e Silva, F. 2017), ya que el cerebro
tarda menos tiempo en procesar una imagen que un texto (puesto que necesita mas
tiempo para descifrar el mensaje) (Lopez, E. 2019)

En vista de la gran saturacion visual que existe, principalmente por el uso de carteles,
pantallas, folletos, murales y anuncios publicitarios a los que las personas estan
expuestas diariamente, la atencién implicita (explicada con anterioridad) toma
protagonismo, provocando que las personas interpreten la informacion visual que mas
les interese, seleccionando de forma inconsciente lo que consideran mas relevante en
un momento dado (ceguera por atencién)

Existen una serie de estimulos visuales, entre los que se encuentran: la luz y los
colores.

e La luz usada debe ser tenue y célida (para aportar a los clientes sensacion de
bienestar) en lugar de fria ya que ese tipo de luz puede ser demasiado fuerte y
desagradable para los clientes, ademas la luz debe estar enfocada hacia los
productos, de forma que la atencién de los clientes se dirija hacia ellos. Por
ejemplo, la mayor parte de centros comerciales usan luz calida y suelen evitar
las ventanas, para que el consumidor no sea consciente del tiempo
transcurrido y para que no puedan influirles condiciones adversas como un dia
de lluvia. (Garcillan Lopez-Raa, M. 2015).

e Los colores como todos bien sabemos son asociados a distintos significados,
por ejemplo, se asocia el color rojo con la pasion, el verde con la esperanza o
la naturaleza, el amarillo con la felicidad y la alegria, el azul con la paz y la
tranquilidad, el blanco con la pureza. Como cuenta Manzano et al, (2011) los
investigadores Mehrabian, Russell y Valdez, descubrieron que cada color
posee una longitud de onda diferente, estas personas sugirieron que aquellos
colores que poseen una onda corta (como el color azul), incitan a una mayor
sensacion de relax, por el contrario, los colores de mayor longitud de onda
(color rojo) provocan el efecto contrario, estimulan la excitacion o la pasién, es
por ello que en el mundo del marketing, se suelan usar en envases, anuncios,
logos de marcas, etc., colores que posean mayor longitud de onda (como
pueden ser el amarillo o el rojo), puesto que serd mucho mas sencillo captar la
atencion (un ejemplo de esto, seria el uso de estos dos ultimos colores en las
sefales de trafico que requieran mayor atencion, debido a un peligro)
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CAPITULO 4: LA PROPORCION AUREA

4.1 DEFINICION Y ORIGEN DE LA PROPORCION AUREA

La proporcion aurea, también denominada numero de oro, razén aurea, divina
proporcion, rectdngulo aureo..., es considerado un numero algebraico irracional
(numero que no puede ser expresado con una fraccion, debido a que sus decimales
no son exactos ni periédicos, tiene infinitos decimales).

Fue representado con la letra griega Phi @ en honor al escultor de la antigua Grecia
Fidias, fue descubierta en la antigledad como una expresion geométrica. Se trata de
la relacion o proporcibn que hay entre dos segmentos de una recta a y b, esta
proporcion es equivalente al numero 1,618033988749894.... (Raffino, M. E. 2020).

Este numero surge al dividir una linea en dos partes, de forma que si dividimos la parte
mas larga entre la parte mas pequefia, sera igual a la longitud total dividida por la parte
mas larga (BBC News Mundo, 2019).

El nimero de oro puede verse reflejado en las figuras o formas geométricas que
poseen algunos edificios, esculturas y pinturas, e incluso en la morfologia del propio
cuerpo humano (Blanco, 2005).

Basadndome en (BBC News Mundo, 2019), esta proporcién guarda una gran relacion
con la secuencia de Fibonacci. Leonardo de Pisa, mas conocido como Fibonacci, fue
un matematico italiano que se interesé por desvelar el misterio del apareamiento de
los conejos, este sabia que los conejos necesitaban un plazo de dos meses para
desarrollarse completamente y que, tras ello, se reproducian y nacian un par de
conejos cada mes.

Pues bien, el estudio comenz6 con un par de conejos los cuales no habian llegado a la
adultez, debido a que necesitan 2 meses para comenzar a procrear, durante el primer
y segundo mes, solo existia la pareja de conejos inicial.

Durante el tercer mes, la primera pareja comenzé a reproducirse, de modo que
nacieron dos conejos y a final de ese mes existian 2 pares de conejos.

En el cuarto mes, la primera pareja se reproduce de nuevo, obteniendo otra pareja de
conejos, mientras que el segundo par necesita otro mes para alcanzar la madurez. Por
tanto, al final del mes hay un total de 3 pares de conejos.

En el quinto mes, tanto la primera pareja como la segunda se reprodujeron, de forma
que obtienen una suma de 5 pares de conejos a final del mes.

Al finalizar el estudio, Fibonacci descubrié que la cantidad de parejas obtenidas en un
mes era la suma de las parejas que habia obtenido en los dos meses previos y que
por ende era un ciclo circulo vicioso, que nunca termina, un crecimiento geométrico o
exponencial. (Muy Interesante, 2018)

A modo de resumen y para una mejor comprension, muestro de forma esquematica el
resultado:

1° mes — 1 par de conejos

2°mes — 1 par de conejos

3° mes — 2 pares de conejos

4° mes — 3 pares de conejos

5% mes — suma de los dos meses anteriores: 2+3= 5 pares de conejos
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6° mes — suma de los dos meses anteriores: 3+5= 8 pares de conejos

De modo que la secuencia de Fibonacci es la siguiente: 1... 1... 2... 3... 5... 8... 13...
21... 34... 55... y asi sucesivamente.

Una vez explicados ambos conceptos (numero de oro y secuencia de Fibonacci),
podemos comprender la relacion existente entre ambos conceptos, y es que Si
dividimos cualquier niamero de la secuencia de Fibonacci con su nimero predecesor,
obtendremos una aproximacion al nimero aureo y cuantos mayores sean los nimeros
divididos, obtendremos una  mayor aproximacion a  este ndmero
(1,618033988749894...)

Por ejemplo:
8/5=1.6
21/13=1.61
55/34= 1.617
89/55=1.6181

Cuando se construye (usando una cuadricula) bloques cuya longitud de lado son
nameros de Fibonacci, se obtiene un dibujo que se asimila al rectdngulo aureo.

2
1{1

Figura 1.8. Representacion de la secuencia de Fibonacci: Rectangulo aureo
Fuente: Wikipedia (2020).

Partiendo de esta sucesion de rectangulos aureos, surge la espiral dorada o espiral
aurea, a través de una linea espiralada que recorre y une cada uno de los vértices de
cada rectangulo (Montero, G. 2019).

8
34 \

Figura 1.9. Espiral aurea construida a partir de la evolucién de un rectangulo dorado.
Fuente: Inspired360g. (2021).
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Esta conocida espiral se encuentra en el cédigo genético de la naturaleza, galaxias,
agujeros negros, huracanes, olas del mar, flores y sus pétalos, hojas de los arboles,
conchas de animales, frutas como la pifia, el cuerpo humano, etc.

Por ejemplo: si dividimos la altura del hombre y la distancia del ombligo a la punta de
la mano obtendremos el nimero aureo, si se divide la altura de un hombre entre la
distancia del ombligo a los pies obtenemos también este nimero. En el ambito de la
odontologia se ha demostrado que la dentadura crece en funcion de la proporcion
aurea. (Etica y Filosofia de Vida)

4.2 AMBITOS DE APLICACION DE LA PROPORCION AUREA

Se ha considerado como una proporcion atractiva para nuestra vista desde tiempos
antiguos (antes de Cristo ya se usaba, aungue no se conocia su existencia como tal).

Actualmente, no solo podemos observar estas proporciones en la naturaleza, es tal la
armonia que nos aporta y lo agradable que nos parece, que la proporcion aurea fue
considerada durante afios un canon de belleza humano, esto se puede ver reflejado
en numerosas esculturas (ilustraba la belleza divina y perfeccion), también ha sido
usado en obras de arte (como la Gioconda, la dltima cena, el nacimiento de Venus y
varias obras del pintor Dali), en la fotografia (a través de la regla de los tercios), en
construcciones arquitecténicas como la Piramide de Keops o el Parten6n (Agrega
Junta de Andalucia), en la musica (Mozart y Beethoven la usaban en la distribucién de
partes de sus obras) (Gonzalez, R. 2016), en disefo, incluso se ha trasladado a la
odontologia (se realizan disefios de sonrisa aplicando la proporcion aurea) y cirugia
plastica, en logotipos de marcas y objetos cotidianos que psicolégicamente podrian
tener connotaciones negativas como un paquete de tabaco o una tarjeta de crédito se
les dota de esta belleza visual para que seamos propensos a usarlos con mayor
frecuencia, es un aspecto mas a considerar en una estrategia de marketing (Ovacen,
2015).

Algunos ejemplos visuales son:
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I
-~

85/54

SRGUZS HIRS

Figura 1. 8. Algunos ejemplos de proporcién aurea

Fuente: Sumoza, E. (2020), BBC News Mundo. (2019), Domez, C. (2019), G-Tech Design.
(2021) y Ovacen. (2015).

4.3 OBJETIVOS DE LA PROPORCION AUREA

En el ambito del marketing, el disefio de los productos es muy importante, hay que
considerar algunos puntos para que el envase de un producto funcione, no se trata de
crear un disefio puramente visual, ya que no todos los productos puramente estéticos
consiguen ser comerciales.

Se ha demostrado que existe una gran relacion entre la proporcion usada en el
packaging de un producto y la cuota de mercado que se obtiene. Los productos menos
serios obtienen un mejor resultado de cuota de mercado cuando usan envases
parecidos a un cuadrado (por ejemplo, un paquete de galletas), mientras que, en los
productos mas serios, de los cuales esperamos un resultado certero (por ejemplo, un
detergente), usan un envase cercano a un rectangulo. (Nikolic, S. T., Cosic, I.,
Pecujlija, M., & Miletic, A. 2011)
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Partiendo de una investigacion realizada por (Nikolic, S. T., Cosic, I., Pecujlija, M., &
Miletic, A. 2011): se mostraron a distintos publicos varios envases con diferentes
formas geomeétricas, entre estas habia algunos envases disefiados mediante la
aplicacion de la proporcion &urea, el resultado obtenido fue que el 56.4% de los
encuestados preferian patrones geomeétricos con la proporcion aurea, mientras que el
43.6% eligieron aquellos en los que esta proporcion estaba ausente.

El objetivo del uso de la proporcién aurea en el marketing es agradar y conseguir
atraer a primera vista la atencion del consumidor, diferenciarse de la competencia y
que este desee comprar 0 usar un objeto determinado con frecuencia.
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CAPITULO 5: NEUROMARKETING APLICANDO LA
PROPORCION AUREA

5.1 INVESTIGACIONES REALIZADAS EN EL AMBITO DEL NEUROMARKETING

Como todos bien sabemos las empresas gastan cientos de miles de millones de euros
en anuncios que logren captar nuestra atencion, las empresas han logrado introducirse
en el cerebro del consumidor y han conseguido infiltrarse en nuestra forma de ver y
percibir las cosas que compramos, esto ha sido posible gracias al estudio del cerebro
a través del neuromarketing (Espert, R. 2017).

Para difundir sus mensajes las empresas hacen uso de una serie de patrones y
pautas, (ya que los humanos somos buenos reconociendo patrones) que se graban en
el cerebro, que intentan seducir y atraer la atencion del espectador. Uno de los
patrones mas usados es el numero aureo (Espert, R. 2017).

Mediante las resonancias magnéticas funcionales que muestran la actividad neuronal,
se ha podido comprobar el impacto positivo que provoca ver esta proporcion.

Un ejemplo de esto seria la investigacién realizada por Cinzia Di Dio, Emiliano
Macaluso and Giacomo Rizzolatti, estas personas querian comprobar si la opinion
critica y la perspectiva al ver una determinada obra de arte, dependia de una base
biolégica objetiva o si por el contrario dependia de una opinién Unicamente subjetiva.
Para llevar a cabo la investigacion emplearon escaneres de resonancia magnética
funcional en personas con falta de conocimientos precisos en arte. Primero, para
analizar la parte objetiva se les mostraron imagenes de esculturas clasicas y
renacentistas que contenian la proporcion aurea y a su vez imagenes de esas mismas
esculturas en las que se habian modificado sus proporciones, el objetivo era observar
como reacciona el cerebro ante ese estimulo proyectado a primera vista, el fMRI
demostré que la presencia de la proporcion aurea activaba las neuronas corticales
(zona que mide el placer) y la insula (relacionada con el sistema limbico y por tanto
con las emociones). En segundo lugar, para evaluar la perspectiva subjetiva o
personal, se pidi6 a los participantes que decidieran bajo su propio juicio si una
escultura les parecia bonita o fea, mediante el fMRI pudieron contemplar que al
observar aquellas esculturas que calificaron como bellas, activaron selectivamente la
amigdala derecha (estructura que responde a la informacion recibida cargada de valor
emocional). Finalmente se concluyd que en la critica del arte intervienen tanto factores
objetivos (belleza objetiva relacionada con la herencia biol6gica) como factores
subjetivos (belleza influida por el gusto del individuo, en funcién de la moda y de los
canones de belleza actuales). (Public Library of Science, 2007) (Di Dio C, Macaluso E,
Rizzolatti G, 2007)
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L

Figura 1. 9. Ejemplo de estimulos con proporcion aurea (centro) y modificados
(extremos)

Fuente: Di Dio C, Macaluso E, Rizzolatti G (2007)

Otro estudio seria el de Lorente (2016), se caracterizO por ser un experimento de
neurociencia, para su realizacion, se mostraron distintas imagenes de edificaciones
clasicas a personas con escaso conocimiento sobre el tema. Para ello se les
expusieron dos tantas de fotografias, una con imagenes reales en las que se
incorporaba la proporcién aurea y otras imagenes en las que las proporciones habian
sido ligeramente modificadas, el resultado obtenido fue positivo para las imagenes
reales en cuanto a belleza. Se activaron zonas del cerebro asociadas a la belleza
objetiva de cada individuo (concebida como aquella que no se encuentra influenciada
por el gusto de cada persona), se lleg6 a la conclusion siguiente: la proporcion aurea
implica un impacto en nuestras emociones y por tanto en nuestro cerebro. (Lazaro-
Lizarazo, J.M, 2017).

En definitiva, una persona puede verse sorprendida y encontrar algo hermoso por
razones subjetivas, sin tener porque coincidir con sus criterios de belleza establecidos.
Por tanto, desde el punto de vista del neuromarketing, es util conocer que nuestros
cerebros muestran una respuesta positiva a formas especialmente proporcionadas.
(Dooley)

El nUmero &ureo y su proporcion, es una ley que se aplica en numerosos terrenos,
algunos de estos ambitos son el disefio gréafico (creacion de logotipos) y el disefio web.
Este principio ayuda a crear elementos mas simétricos y proporcionados, por tanto, se
suele ajustar y usar como referencia para la confeccion de piezas visuales (Rodriguez,
C. 2019).

5.2 MARKETING VISUAL APLICANDO PROPORCION AUREA EN EL DISENO DE
LOGOTIPOS

Un objetivo claro de los disefiadores gréaficos es plasmar la identidad visual de una
marca en un logo que genere una imagen de marca fuerte reconocible a simple vista,
que inspire confianza, equilibrio, profesionalidad, que sea original y quede en nuestra
memoria, para alcanzar estos objetivos muchos hacen uso de la proporcion aurea ya
gue activa ciertas partes de nuestro cerebro y crea un vinculo memorable (Llasera,
J.P. 2021) (Llasera, J.P. 2020).

Apple, decidio utilizar como logo una manzana mordida, pero no fue disefiada de tal
forma casualmente, sino que su disefio parti6 de la espiral aurea y de sus
circunferencias (Rodriguez, C. 2019).
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Figura 1.10. Creacion logo de Apple
Fuente: Urban Comunicacion. (2018)

La empresa energética bp también se rigi6 por esta regla: hicieron uso de la
proporcion aurea para determinar el tamafio, la anchura y la forma de cada uno de sus
pétalos, para ello tomaron como punto de referencia la circunferencia de pétalos
amarillos y a continuaciéon emplearon la espiral 4urea para crear las siguientes
circunferencias, de forma que si dividimos cada circunferencia entre la siguiente
obtendremos el nimero 1.618, el nimero de oro (Rodriguez, C).

b/a=c/b=d/c=1,618

Figura 1.11. Creacion del logo de bp
Fuente: Ensenyat, J. (2018)

El marco amarillo que representa a la empresa National Geographic cumple
perfectamente la proporcién aurea, de una forma muy simple y minimalista.
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NATIONAL

GEOGRAPHIC "©%®

Figura 1.12. Logo de National Geographic
Fuente: Serrano, A. (2018).

Twitter al igual que Apple crea su logo a partir de varias circunferencias aplicando la
proporcion.

L0S CIACULDS CON LOS
QUE SE COMPONE EL
LOGO DE TWITTER
ENCADAN EN LA
PROPOACION AURER

Figura 1.13. Logo de Twitter
Fuente: G-Tech Design. (2021).

5.3 MARKETING VISUAL APLICANDO LA PROPORCION AUREA EN EL DISENO
WEB

La proporcion aurea también es util para adaptar el tamafio de cada uno de los
elementos que componen una pagina web, se usa la formula del nimero aureo para
obtener las dimensiones perfectas de cada componente y conseguir asi armonia
visual. (Rodriguez, C. 2019).

En primer lugar, para trasladar la proporcion aurea al disefio web, sabemos que el
ancho de la pantalla web es de 1000 pixeles, por tanto si dividimos 1000 pixeles entre
1.618 (nimero &ureo) obtendremos 618 (las dimensiones de nuestro primer rectangulo
serd 618x618), una vez obtenido este numero seguiremos dividiendo el numero
obtenido (618) entre el nUmero &ureo de nuevo, obteniendo la cifra de 382 (el segundo
rectangulo tendra una dimensién 382x382), seguiremos dividiendo el nuamero
resultante entre el nimero aureo para obtener cada vez rectangulos dorados mas
pequefios. Este procedimiento es usado para conocer la proporcion y ancho perfecto
para el sidebar de una web. (Novoseltseva, E. 2016)
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La representacion de este procedimiento es la siguiente:

1000618 382618 618x618

382x382

618x618

1 s0x00

-

2360236
145x145

Figura 1.14. Procedimiento hasta obtener la proporcién aurea de una web
Fuente: Novoseltseva, E. (2016).

El resultado seria algo similar a esto:

twitter ¥ 2 Home

What's happening?

witter, "good

s one of the main
bs.

7| &=op @design

]‘
Vi€ ned in this tweet

—
@stop @zhanna Correction: Three-PERSON design team.

# ‘Qzanilbey
e! Dgar #New Twitter, "good proportion” is one of the main design
[ ﬂ pringiples. Remember? @stop @design

Favorte TI R »

t * Reply

design o

TNweets from the Twitter Design Team

Toro!

Replies to this Tweet

Fm - Right? LOVENgnewtwitter! Great job @stop @Zhanna RT h ozansener

Gozaniibey ya o proportion bazen ise

olurdu

@goldman @stop right on!

Tweets tagge

Figura 1.15. Proporciones usadas en la web de Twitter.

Fuente: Freepng.
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Para crear textos, la tipografia usada debe encontrarse en sintonia con el resto de la
web, es decir, se debe calcular el tamafio de fuente que debe tener el titulo, el
subtitulo y los distintos parrafos. Para crear esta armonia existe una regla basada en
el nimero de oro, segun esta norma se toma como punto de partida un tamafio
intermedio (por ejemplo, 20 pixeles), para obtener la fuente del titulo principal
multiplicaremos el tamafio de parrafo por el nimero aureo, obteniendo 32 pixeles
aproximadamente. El tamafio usado para el cuerpo del péarrafo serd el numero
obtenido de dividir 20 pixeles (el tamafio intermedio fijjado) entre 1.618. Usando esta
regla conseguimos que los tamafios usados en un mismo texto se muestren
armoniosos entre ellos, consiguiendo atraer su lectura.

(Serrano, A. 2018).

TITULO

SECCION

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur
adipiscing elit. Morbi eget
neque rutrum diam ornare
hendrerit vel et eros.

Figura 1.16. Proporciones en el texto
Fuente: Serrano, A. (2018).
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CAPITULO 7: METODOLOGIA

Partiendo de la base cientifica de los 2 capitulos anteriores, podriamos afirmar que
efectivamente, la proporcién aurea causa efectos positivos en nuestro cerebro. Sin
embargo, decidimos poner a prueba su eficacia en algunos de los campos que utilizan
con mayor frecuencia esta proporcién, particularmente en el disefio de logotipos y en
el disefio web. Pensamos que seria interesante realizar esta investigacion debido a la
escasez de estudios que abordan esta temética.

Este estudio pretende corroborar la informacién que se ha analizado en el marco
tedrico, comprobar con certeza si el uso del nUmero de oro, es capaz de captar
nuestra atencion e influir de forma directa en el comportamiento del consumidor, asi
como, averiguar si esta proporcion causa un mayor impacto en aquellas personas que
se encuentran familiarizadas en este dominio (por ejemplo: personas que hayan
cursado estudios relacionados con el arte, publicidad, marketing o arquitectura, entre
algunos), o si por el contrario, afecta a toda la poblacion de forma uniforme o si se
trata de un mito.

La metodologia usada en esta investigacion ha consistido en crear una encuesta a
través de la plataforma Google Forms (nos hubiese gustado realizar la encuesta de
forma personal y presencial, pero no ha sido posible debido a la dificultad afadida del
Covid-19). Decidimos adaptarnos a la situacion actual y difundir el formulario por
medio de la App de WhatsApp a personas que se ajustaban a nuestros requerimientos
(decidimos segmentar la muestra de poblacion a personas con un rango de edad
comprendido entre los 18 y 30 afios con estudios de grado). Pedimos a los
encuestados que se dejaran llevar por su primera impresion.

Se han usado imagenes en blanco y negro para evitar la influencia de los colores en la
eleccion. El periodo de recogida de las encuestas transcurrié entre el 25 de mayo y el
dia 9 de junio, ambas fechas en el afio 2021. Conseguimos una muestra total de 120
personas, de la cual tuvimos que descartar 20 respuestas, puesto que las personas
sometidas a la encuesta no se ajustaban a los requisitos ni al perfil necesario, por
tanto, la muestra final es de 100 individuos.

El cuestionario realizado puede verse en el siguiente enlace:

https://docs.google.com/forms/d/1FHcDCBwWA5SG2-
fp3z FpgbRhTIzglO7kw9KIU99w1Ffs/edit#responses

Primeramente, se les expuso preguntas de caracter personal para conocer algunas
variables del encuestado, estas son edad, sexo, rama académica de estudios, grado
académico cursado y situacion laboral (en caso afirmativo, se debia especificar si se
trabaja por cuenta propia o ajena y si el trabajo se relaciona con sus estudios
cursados).

Posteriormente, se les hizo 2 preguntas relacionadas con la proporcion aurea.
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En la primera, debian elegir entre 6 imagenes de logotipos, 3 logos actuales que
cuentan con la proporcion aurea y otros 3 logos antiguos de las mismas empresas en
las que no se uso la proporcion (las empresas usadas fueron Twitter, Bp y Pepsi).

a Q

IMAGEN 1 IMAGEN 2 IMAGEN 3

tulta-

IMAGEN 4 IMAGEN 5 IMAGEN 6

Figura 1.17. Imagen de logos usada en el formulario

Fuente: elaboracion propia

En la segunda, debian escoger entre 4 imagenes de paginas web, 2 de ellas usaban la
proporcion y las otras restantes no.

N —

B ot e

Antona ) Noticias © 40
SATFESUT y GATES Sehoryer SUTN o Aued BIRR) COMO € 1100

WAy QATRESG
Busovial y 1s atrorms kewes e tenet

T (ow conterncion de Arvrss ) ecticon g ¢ ey 465 e e o

¢Qué quieres aprender?

Q

Nuestra oferta formativa
S R R s S . o

Figura 1.18. Imagen de webs en el formulario

Fuente: elaboracion propia
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CAPITULO 8: RESULTADOS

Una vez finalizada la encuesta y recogida la informacién, los resultados fueron
recopilados gracias a la herramienta Google Forms, que generaron automaticamente
algunas de las graficas usadas. A continuacién, procedemos a analizar los datos
obtenidos, para ello hemos hecho uso del programa Excel.

El estudio fue concluido con 100 encuestados, de los cuales un 52% son mujeres y el
48% restante hombres. La edad promedia del total de encuestados es de 24,46 afios
(24,42 anos de media para las mujeres y 24,48 afos para los hombres), un 30% de
ellos eran universitarios jovenes de entre 18-22 afios, un 41% se situaban entre los 23-
26 afos y el resto, un 29% eran personas de edad comprendida entre los 27-30 afios.

En cuanto a la rama académica de estudio, podemos observar que practicamente la
mitad de los individuos cursan estudios relacionados con la rama de ciencias sociales
y juridicas, concretamente un 41%, a esta le siguen las ramas de artes y
humanidades, ingenieria y arquitectura, asi como la rama de ciencias (todas con un
17%), finalmente la minoria de los encuestados (8%) cuentan con estudios de la rama

de las ciencias de la salud.
@ Ciencias Sociales y Juridicas
@ Artes y Humanidades
Ingenieria y Arquitectura
@ Ciencias
8% N
@ Ciencias de |a Salud

Figura 1.19. Rama académica

Fuente: elaboracion a través Google Forms

En lo que concierne los grados académicos podemos afirmar que aquellas carreras
que han tenido mayor protagonismo en la encuesta son Finanzas y Contabilidad
(12%), Arquitectura (11%), Marketing e Investigacion de Mercados (11%), Historia del
Arte (10%). En cuanto a las 3 Ultimas carreras mencionadas, quisimos dotar mayor
peso a aquellas carreras que estudian la proporcion aurea para poder investigar si
realmente afecta en mayor medida a estos grupos o si poseen una mayor sensibilidad
visual.

A continuacion, mostramos una tabla mas visual sobre el peso de cada grado
académico en el formulario realizado:
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Grado universitario % Grado universitario %
Finanzasy 12 ADE 2
Contabilidad
Arquitectura 11 Economia 2
Marketing e 11 Ingenieria informatica 2
investigacion de
mercados
Historia del Arte 10 Ingenieria de 2
materiales
Bellas Artes 6 Quimica 2
Doble Grado en 6 Comunicacion 1
Geologiay audiovisual
Ambientales
Ciencias 5 Criminologia 1
Ambientales
Geologia 5 Doble Grado en 1

Derecho y ADE

Relaciones 5 Filologia inglesa 1
Laborales
Derecho 3 Periodismo 1
Enfermeria 3 Psicologia 1
Medicina 3 Ingenieria de 1

telecomunicaciones

Doble Grado en 2 Doble Grado en 1
Derecho y FICO Derecho y economia

100%

Figura 1.20. Tabla grados académicos

Fuente: elaboracién propia

En lo que respecta a la eleccion de imagen, hemos decidido comparar dos variables,
estas son: imagenes y ramas de estudio (tabla 1.22).

En primer lugar, queremos resaltar el alto porcentaje de las imagenes uno, dos y tres
(contienen la proporcién aurea), estas cuentan con un 32%, 25% y 23% de votos
respectivamente en comparacion con las imagenes cuatro, cinco y seis (no contienen
la proporcién aurea), pensamos que el motivo por el que la imagen 6 ha sido el cuarto
logo mas votado es consecuencia del componente moda (corriente 0 moda por los
articulos vintage o retro). Las imagenes menos votadas han sido las numero 4 (la cual
solo ha obtenido un voto) y la 5 (con tan sélo 3 votos).

El logotipo mas votado dentro de la rama de artes y humanidades, asi como en el
ambito de ingenieria y arquitectura ha sido el nimero 1 (logo actual de Twitter), para la
rama de ciencias sociales y juridicas el numero 3 (logo actual Pepsi), para la rama de
ciencias el numero 2 (logo actual bp) y en la rama de ciencias de la salud las tres
primeras imagenes cuentan con votos muy igualados.
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® Imagen 1
@ Imagen 2

Imagen 3
@® magen 4
@® Imagen 5
® Imagen 6

Figura 1.21. Grafica logotipos
Fuente: elaboracion a través Google Forms

IMAGEN IMAGEN IMAGEN IMAGEN IMAGEN IMAGEN TOTAL
1 2 3 6
4 5
Artey 8% 6% 2% - - 1% 17%
Humanidades
Ciencias 10% 6% 13% - 3% 9% 41%
Sociales y
Juridicas
Ingenieria'y 7% 5% 3% - - 2% 17%
Arquitectura
Ciencia 5% 6% 2% - - 4% 17%
Ciencias de 2% 2% 3% 1% - - 8%
la Salud
TOTAL 32% 25% 23% 1% 3% 16% 100%

Figura 1.22. Tablarama académica — imagenes de logotipos

Fuente: elaboracién propia

Como dato curioso, tal y como observamos en la figura 1.23, todos los encuestados
que cursan o han cursado grados en marketing, arquitectura, historia del arte y bellas
artes han elegido imagenes que poseen dicha proporcion (a excepcion de una
persona).
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1% 2% 2% - - 7% 12%
6% 2% 3% - - - 11%
3% 1% 7% - - - 11%
6% 3% 1% - - - 10%
2% 2% 2% - - - 6%
1% - 2% - . 3% 6%
2% 2% . - - 1% 5%
2% 2% 1% - - - 5%
1% 1% - - . 2% 5%
1% 1% 1% - - - 3%
1% - 1% 1% - - 3%
1% 2% - - - - 3%
1% - - - 1% - 2%

- - 1% - 1% - 2%
1% 1% - - - - 2%

- 1% - - - 1% 2%
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Ingenieria de 1% 1% - - - - 2%
materiales
Quimica - 2% - - - - 2%
Comunicacion - - 1% - - - 1%
audiovisual
Criminologia - - 1% - - - 1%
Doble Grado en 1% - - - - - 1%

Derecho y ADE

telecomunicaciones

Filologia inglesa - 1% - - - - 1%
Periodismo 1% - - - - - 1%
Psicologia - - 1% - - - 1%

Ingenieria de - 1% - - - - 1%

Doble Grado en - - - - 1% - 1%
Derecho y
economia

TOTAL 32% 25% 23% 1% 3% 16% 100%

Figura 1.23. Tabla grado académico —imagenes de logotipos

Fuente: elaboracion propia

De igual forma, hemos realizado el mismo procedimiento que anteriormente para
describir los resultados obtenidos en relacion con la rama de estudio y la eleccion de
las paginas web. Para ello vamos a usar las figuras 1.24 y 1.25.

Ambas, web 2 y 4 (contenian la proporcion urea en el disefio), mientras que la web 1
y 3 no.

La web mas votada con diferencia ha sido la nimero 4 obteniendo un total de 53
votos, a esta le siguen la web 3 y la web 2 por diferencia de un voto, finalmente la web
menos atractiva ha sido la web 1, con tan sélo 6 votos.

En cuanto a las ramas de estudio, las personas que han estudiado artes y
humanidades, asi como ciencias sociales y juridicas, ciencias y ciencias de la salud,
han elegido mayormente la web 4. Aquellas personas relacionadas con la rama de
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ingenieria y arquitectura han votado en mayor medida la web 2 (8%), aunque no existe
una gran diferencia con los resultados de la web 4 (6%).

@ Web 1
@ Web 2
) Web 3
@® Web 4
Figura 1.24. Grafica webs
Fuente: elaboracion a través Google Forms
WEB 1 WEB 2 WEB 3 WEB 4 TOTAL
Artey - 6% - 11% 17%
Humanidades
Ciencias 2% 6% 10% 23% 41%
Sociales y
Juridicas
Ingenieriay - 8% 3% 6% 17%
Arquitectura
Ciencia 4% - 6% 7% 17%
Ciencias de la - - 2% 6% 8%
Salud
TOTAL 6% 20% 21% 53% 100%

Figura 1.25. Tabla rama académica — imagenes de webs

Fuente: elaboracién propia

Al recopilar los datos, hemos podido observar en la figura 1.26, que al igual que en la
anterior comparacion aquellos individuos con estudios en marketing, arquitectura y
arte han tenido una preferencia evidente sobre aquellas imagenes que cuentan con la
proporcion que estudiamos
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WEB 1 WEB 2 WEB 3 WEB 4 TOTAL
Finanzas y 1% - 2% 9% 12%
Contabilidad
Arquitectura - 7% - 4% 11%
Marketing e - 4% - 7% 11%
investigacion de
mercados
Historia del Arte - 6% - 4% 10%
Bellas Artes - - - 6% 6%
Doble Grado en 2% - 3% 1% 6%
Geologiay
Ambientales
Ciencias Ambientales 2% - - 3% 5%
Geologia - - 2% 3% 5%
Relaciones Laborales - - 5% - 5%
Derecho - 1% 1% 1% 3%
Enfermeria - - - 3% 3%
Medicina - - 3% - 3%
Doble Grado en - 1% 1% - 2%
Derecho y FICO
ADE 1% - - 1% 2%
Economia - - 1% 1% 2%
Ingenieria informética - - 1% 1% 2%
Ingenieria de - 1% 1% - 2%
materiales
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Quimica - - 2% - 2%
Comunicacion - - - 1% 1%
audiovisual
Criminologia - - - 1% 1%
Doble Grado en - - 1% - 1%

Derecho y ADE

Filologia inglesa - - - 1% 1%
Periodismo - - - 1% 1%
Psicologia - - 1% - 1%

Ingenieria de - - 1% - 1%

telecomunicaciones

Doble Grado en - - - 1% 1%
Derecho y
economia
TOTAL 6% 20% 21% 53% 100%

Figura 1.26. Tabla grado académico —webs

Fuente: elaboracién propia
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CAPITULO 9: CONCLUSIONES

Para finalizar el trabajo, hemos tomado las siguientes conclusiones:

En primer lugar, el neuromarketing es una de las ramas mas usadas en la publicidad y
en el marketing, ya que se puede comprobar cientificamente su gran eficacia. Se trata
de una herramienta que permite estudiar el cerebro, observar y conocer lo que
realmente pensamos o0 sentimos en un determinado momento haciendo uso de
distintas herramientas. El neuromarketing también se encarga de estudiar los
estimulos que nos produce el marketing sensorial (a través de resonancias magnéticas
se puede observar la activacion del cerebro), este a través de colores, melodias o
sonidos, texturas, sabores, etc., es capaz de revivir emociones y remover
sentimientos, asi es que hemos descubierto que la accion conjunta de cada uno de los
cinco sentidos aumenta la eficacia de una campafia de marketing potencial.

La proporcion aurea es usada tanto en el neuromarketing como en el marketing
sensorial, ya que su belleza objetiva caracteristica impulsa el uso de objetos que
cuentan con dicha proporcion o fomenta su compra.

Dentro del neuromarketing y marketing visual, es muy comudn el uso de esta
proporcion, pese a que existen pocos estudios que relacionen estas variables, se ha
verificado que el nimero de oro activa ciertas partes de nuestro cerebro relacionadas
con el placer y las emociones.

Para concluir, nuestro objetivo empirico era comprobar si realmente la proporcion
aurea afecta en nuestro comportamiento:

Tras indagar y analizar los datos, podemos apreciar el contraste de votos que
existente entre aquellas imagenes y webs que contienen la proporcién aurea y
aquellas que no.

Las imégenes que incluyen la proporcion han sumado entre ellas el notorio porcentaje
de un 80% frente aquellas que no lo contienen, un 20%. Algo similar ocurre en las
paginas webs, aquellas con proporcién aurea han remontado al alza los votos,
(obteniendo un 73%) en comparacion con las que no lo usan (27%).

Por tanto, podemos asegurar la eficacia de su uso en el marketing para afectar en el
comportamiento del consumidor, tanto en personas con conocimientos en arte,
arquitectura o marketing, como aquellas que desconocen su existencia. Ahora bien, es
cierto, que aquellas personas que la han estudiado tienen una mayor sensibilidad o
atraccion hacia esta.
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