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1. INTRODUCCIÓN 

Inicialmente, con la finalidad de situar a los lectores en el tema que se 
va a tratar, se realizará una introducción al concepto de producto ecoló-
gico explicando las características y los beneficios de estos, además de 
la tendencia de su consumo en Europa. De esta manera, el lector cono-
cerá el contexto y comprobará la importancia de este tipo de productos. 

Los productos ecológicos, según la Comisión Europea, son los alimen-
tos resultantes de seguir un proceso de producción para obtener alimen-
tos mediante el uso de elementos, materia prima y procesos naturales. 
Este tipo de producción posee un impacto medioambiental muy bajo, ya 
que utiliza de manera muy responsable la energía y los recursos natura-
les, manteniendo la biodiversidad y el equilibrio medioambiental, que 
ayuda a mejorar la estructura fértil del suelo y mantiene los acuíferos 
libres de residuos. Las normas que se debe seguir en la agricultura eco-
lógica también se centran en el bienestar animal y exigiendo que los ga-
naderos velen por los hábitos saludables de los animales (Web Oficial 
de la Comisión Europea, 2022).  

Los autores Fuentes y López de Coca (2008) proponen que la produc-
ción ecológica es la que se realiza sin el uso de productos químicos de 
síntesis como son los fertilizantes, los plaguicidas, los antibióticos, téc-
nicas no naturales, etc. Los beneficios de este tipo de productos se han 
relacionado con la preservación del medio ambiente y con proporcionar 
alimentos con características naturales. 

Son productos que diferentes investigadores los han señalado como sa-
ludables y este es el mayor interés para muchos de los consumidores, tal 
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y como propone Lohr (2001), quien afirma que, en la demanda de los 
productos ecológicos, las cuestiones sobre la salud podrían ser las más 
importantes, más que las relacionadas con el medioambiente, al atribuír-
seles a estos productos un mayor valor nutricional. Según Shukla (2001) 
el crecimiento de la demanda de estos productos está estimulada princi-
palmente por la percepción de mayor calidad. Las encuestas realizadas 
sobre los alimentos ecológicos se han asociado con múltiples factores 
que indican mayor interés de los consumidores por su salud personal y 
por el medio ambiente (Tregear et al, 1994; Wilkins y Hillers, 1994; 
Schifferstein y Oudé-Ophuis, 1998; Harris et al, 2000; Magnussonet et 
al, 2001; Makatouni, 2002). (Citado en Magkos et al, 2003). 

Según la Web de la Comisión Europea (2022), la agricultura ecológica 
a partir de 2022: La producción ecológica es un sector de la agricultura 
de la UE en rápido crecimiento, debido al interés cada vez mayor de los 
consumidores por los alimentos de este tipo. Para dar respuesta a los 
retos que plantea esta rápida expansión y dotar al sector de un marco 
jurídico eficaz, la UE ha aprobado una nueva legislación relativa al sec-
tor de la producción ecológica, aplicable a partir del 1 de enero de 2022. 
Entre los cambios que se introducen en la nueva legislación ecológica, 
cabe citar los siguientes: se refuerza el sistema de control para desarro-
llar la confianza de los consumidores en la agricultura ecológica de la 
UE; se aplican nuevas normas a los productores para facilitar la conver-
sión de los pequeños agricultores a la producción ecológica; las impor-
taciones están sujetas a una nueva normativa que garantiza que todos los 
productos ecológicos vendidos en la UE sean de la misma calidad; se 
amplía la gama de productos que pueden comercializarse como ecológi-
cos. 

Esta nueva legislación ecológica viene acompañada por el apoyo de un 
plan de acción, el cual se inició en marzo de 2021. 

El logotipo ecológico que podrán usar “los alimentos ecológicos produ-
cidos y comercializados en la UE comparten una identidad visual común 
gracias al logotipo ecológico. El logotipo facilita que los consumidores 
de la UE identifiquen los productos ecológicos y que los agricultores 
puedan comercializarlos en todos los países de la Unión”. “El logotipo 
solo se puede utilizar en productos certificados como ecológicos por un 
organismo de control autorizado. La certificación confirma que cumplen 
condiciones estrictas de producción, transporte y almacenamiento” 
(Web oficial de la Comisión europea, 2022). 
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FIGURA 1. Logotipo para productos ecológicos de la Comisión europea. https://bit.ly/3KYudec 

 
Fuente: Comisión Europea. 

La Comisión Europea ha adoptado una serie de medidas legislativas y 
de control para incrementar la confianza de los consumidores en los pro-
ductos de producción ecológica que lleven el logotipo. Para ello “Se re-
fuerza el sistema de control para desarrollar la confianza de los consu-
midores en la agricultura ecológica de la UE” (Web oficial de la Comi-
sión Europea, 2022).  

Lo que parece demostrar que la Comisión Europea desea mejorar la per-
cepción que tienen los consumidores y productores sobre el atributo o 
valor principal del logotipo de la comisión europea para productos eco-
lógicos, que utilizarán los productos ecológicos de la unión europea 
como elemento diferenciador de otros productos que no lo son.  

Este logotipo podría usarse junto con la marca del producto o nombre 
de la empresa en cuestión (en los productos ecológicos), si es que posee 
marcas. Pero en algunos casos en los que los productos no posean mar-
cas, serán el principal elemento identificativo del producto. Tanto en un 
caso como en otro, es necesario que a ese logotipo se le asocien una serie 
d1e atributos que sean reconocidos por los consumidores y que le 
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aporten el oportuno valor diferenciador. De otra manera, el logotipo con 
el que se desea crear la diferenciación no tendrá ningún efecto.  

A continuación, se van enumerar los atributos que dan valor a las marcas 
y las variables que poseen las marcas. En concreto, este logotipo desea 
transmitir la idea o imagen de marca “producto ecológico europeo cer-
tificado, alimento con calidad que respeta el medioambiente”. La Comi-
sión Europea debe realizar las actuaciones para incrementar la notorie-
dad y valorizar el logotipo con los atributos deseados, ya que, de otra 
manera, solo tendrá efecto en las personas que tengan conocimiento so-
bre la legislación, pero no sobre el consumidor general, y por lo tanto, 
no conseguirá la diferenciación deseada. 

Una vez expuesta la importancia y evolución de la producción ecológica 
y la importancia de añadir valor mediante los atributos oportunos al lo-
gotipo propuesto por la comisión europea, es el momento de estudiar las 
variables que aportan este valor diferenciador a las marcas y cómo las 
neurociencias, en concreto el Ecological Neuromarketing Test1 puede 
ayudar a evaluar estas variables desde un prisma objetivo de las percep-
ciones del logotipo. De esta manera, la dirección de marketing tendrá 
conocimiento de los atributos asociados a la marca de manera objetiva 
y sabrá cómo abordar la estrategia de posicionamiento de la marca en la 
mente de los consumidores. 

1.1. LAS MARCAS DIFERENCIADORAS DE ALIMENTOS ECOLÓGICOS 

Una de las estrategias para conseguir una ventaja competitiva es la dife-
renciación como propone Kotler (2001). La diferenciación consiste en 
conseguir que las empresas, productos o servicios sean percibidas por el 
consumidor de manera diferente al resto de empresas que ofrecen el 
mismo tipo de producto. Es decir, que los consumidores sean capaces 
de distinguir la empresa o la marca por unos atributos o cualidades es-
pecíficas que sea valoradas por ellos, de tal manera que estén dispuestos 

 
1 Según el propio autor de este capítulo, es una especialización del neuromarketing que trata 
de evaluar mediante las neurociencias todos los aspectos relacionados con políticas, produc-
tos, servicios, gestión, acciones, actitudes, marcas, empresas, organizaciones y cualquier otro 
tipo de cuestión relacionada con la protección, contaminación o cualquier otra acción que 
pueda influir en el medioambiente. 
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a pagar algo más por sus productos o servicios, que por los productos o 
servicios similares que fabrican otras empresas que no poseen esa cua-
lidad. O bien, que deseen seleccionarlos de manera preferente entre va-
rios que tengan el mismo precio (González-Morales, Mitrovic y García, 
2020). El atributo al que se hace referencia en este caso es “la cualidad 
de ser producido mediante un sistema de producción ecológica y por lo 
tanto tratarse de un alimento natural de alto valor nutritivo sin productos 
químicos de síntesis”, que es básicamente lo que pretende transmitir con 
solidez la Comisión Europea con las medidas llevadas a cabo.  

La importancia de que las empresas productoras de alimentos ecológicos 
conozcan que este atributo es valorado por sus clientes potenciales es vital, 
para que al valor de la marca de sus productos ecológicos aportado por 
otras cuestiones de las que ya tengan conocimiento, le incrementen el valor 
de la percepción de producto sano y respetuoso con el medioambiente.  

Por otro lado, es necesario que los productores de productos no ecológi-
cos lo conozcan también, porque posiblemente, si le incluyen el valor de 
este atributo a sus marcas, podrían ser más valoradas por los clientes y 
puedan conseguir una ventaja competitiva o hacerlos más rentables, que 
ese valor supere los posibles costes que puedan incurrir por el cambio 
de tipo de producción a uno más ecológico, si es que existen.  

Y por último, es necesario conocer la percepción de los consumidores 
sobre los productos que llevan el logotipo propuesto por la comisión eu-
ropea, en primer lugar para conocer el valor que aporta llevar ese logotipo 
en sus productos y en segundo lugar, para conocer el grado de asociación 
que le asignan los consumidores a cada uno de los atributos que desean 
evocar, para una vez evaluado cada uno de ellos, determinar las estrate-
gias a seguir para hacerlos incrementar, si esas asociaciones son débiles. 
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1.2. EL LOGOTIPO DE LA COMISIÓN EUROPEA Y EL BRANDING 

1.2.1. El branding y el logotipo de la comisión europea 

En la actualidad la gestión de las marcas es una actividad fundamental 
para conseguir diferenciar un producto o servicio de otros de la compe-
tencia. Esto, en algunos casos, consigue un alto valor añadido o incluso 
una ventaja competitiva. 

Kotler y Pfoertsch (2010) definen el branding como la disciplina que se 
ocupa de la creación y gestión de marcas a través de la gestión estraté-
gica de todo un conjunto de activos vinculados (directa e indirecta-
mente) al nombre y/o símbolo que la identifican, al tiempo que influyen 
el valor tanto para los que ofrecen como para los que son ofrecidos. (Ci-
tado en Boix, 2017, p. 177). 

Torres (2004) propone las diferentes variables que de alguna manera le 
dan valor a las marcas y estas son, la imagen de marca, la notoriedad, la 
calidad percibida y la lealtad. El respeto al medioambiente es un atributo 
que da valor a la marca (First y Khetriwal, 2010) y además podría faci-
litar una ventaja competitiva con respecto a otras empresas (Lee et al, 
2014). La producción de productos naturales sin químicos de síntesis 
que no perjudiquen la salud y que ayuden a mantenerla es un atributo 
deseado por los consumidores (Magkos et al, 2003). Por lo que es una 
cualidad interesante de asociar a la marca para incrementar su valor y 
posiblemente pueda aportar una ventaja competitiva con respecto a los 
que no lo son.  

El valor de la marca es la suma de los valores que le aportan cada atri-
buto, por lo que entender el efecto que tienen los diferentes variables y 
atributos que componen las marcas en el comportamiento del consumi-
dor puede ser fundamental para el desarrollo y la gestión de las marcas, 
también ocurriría en la imagen de marca del logotipo para productos 
ecológicos de la comisión europea.  

1.2.2. La emoción y la neurociencia en el branding del logotipo de la 
comisión europea 

Las marcas poseen diferentes variables intangibles que son las que le 
aportan el valor, como se mencionó en el apartado anterior, la imagen 
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de marca, la notoriedad, la calidad percibida y la lealtad son estas varia-
bles, todas ellas se relacionan con los estados emocionales que evocan 
(Mudambi et al, 1997). Las emociones generadas por las marcas y las 
generadas durante la interacción con ella influyen en el comportamiento 
del consumidor ante la comunicación, promociones, productos, etc., que 
provengan de ella y modelaran el procesamiento cognitivo ante esos es-
tímulos (Morin, 2011). 

Las variables intangibles indicadas en el párrafo anterior son en gran 
medida subconscientes, por lo que con las técnicas tradicionales de in-
vestigación de mercados en las que participa activamente el sujeto ex-
perimental, como el cuestionario, las entrevistas y otras similares, mues-
tran limitaciones, ya que a veces en la valoración de estos procesos cog-
nitivos subconscientes, la persona participante no conoce lo que siente, 
no es consciente. Lee et al (2007) confirma “la aplicación de métodos 
neurocientíficos para analizar y comprender el comportamiento humano 
relacionado con los mercados y el marketing” (p. 200), por lo que se 
hace recomendable mencionar la definición de “neuromarketing”. 

La Asociación Española de Neuromarketing y Neurocomunicación dice 
que “El Neuromarketing es la aplicación de las neurociencias con la fi-
nalidad de facilitar y mejorar la creación, la comunicación y el intercam-
bio de acciones, servicios y productos de valor entre grupos e individuos 
que necesitan y desean satisfacer sus necesidades mediante estos inter-
cambios” (González-Morales, 2018, p. 16; González-Morales et al, 
2020; González-Morales, 2022). 

Mediante técnicas y tecnologías propias de las neurociencias, se ha com-
probado que es posible obtener bastante información para las empresas 
y las organizaciones. Entre las neurodisciplinas más desarrolladas en el 
ámbito de los negocios se encuentra el neuromarketing, que posibilita 
estudiar las reacciones cerebrales y del sistema nervioso periférico que 
permite evaluar los estados emocionales subconscientes generados en 
las personas ante diferentes estímulos (González-Morales et al, 2020).  

Siendo las ideas “respeto hacia el medioambiente” y “alimento natural 
saludable” dos atributos intangibles que poseen los alimentos ecológicos 
y que son muy valorados por el público objetivo, se desea conocer si 
fuera posible evaluar la percepción existente sobre las asociaciones de 
estos atributos con el logotipo creado por la comisión europea para los 
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productos ecológicos, con neuromarketing. Para con este conocimiento, 
poder evaluar las asociaciones entre el logotipo creado y “el respeto ha-
cía el medioambiente” y “alimento natural saludable”, con la finalidad 
de establecer las acciones oportunas para reforzarlas si se considerará 
oportuno. 

Pudiendo ser este conocimiento de gran importancia para estimular la 
producción y la venta de alimentos ecológicos, cuestión que podría con-
siderarse un asunto de interés general, al tratarse de un sistema de pro-
ducción que mantiene el medioambiente y no influye negativamente en 
la salud de las personas, como podrían hacerlo los alimentos que contie-
nen productos químicos de síntesis según Fuentes y López de Coca 
(2008), el autor de esta investigación considera relevante confirmar o 
refutar la adecuación del uso del Ecological Neuromarketing Test para 
evaluar la percepción que poseen los consumidores sobre los atributos 
asociados al logotipo propuesto por la comisión europea en los produc-
tos ecológicos. 

La finalidad de este artículo es poder cubrir el hueco detectado en el 
corpus teórico científico del Ecological Neuromarketing Test. Para ello 
se ha investigado, si pudiera ser posible evaluar la percepción de los 
atributos “respeto hacía el medioambiente” y “alimento natural sano” en 
el logotipo propuesto por la comisión europea para los alimentos ecoló-
gicos. 

La pregunta que se desea responder en este artículo es:  

¿Podría el Ecological Neuromarketing Test permitir evaluar la percep-
ción de los consumidores sobre los atributos deseables en el logotipo 
creado por la comisión europea para los productos ecológicos?  

2. OBJETIVO 

Este trabajo pretende confirmar o refutar mediante la consulta de la bi-
bliografía científica existente, la posibilidad de evaluar los elementos 
intangibles del logotipo que ha creado la comisión europea para los pro-
ductos ecológicos mediante Ecological Neuromarketing Test. La hipó-
tesis planteada es que a través del Ecological Neuromarketing Test se 
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podrían estudiar la asociación de los atributos deseados por la comisión 
europea para dicho logotipo. 

Confirmar o refutar si el Ecological Neuromarketing Test podría ser una 
disciplina adecuada para evaluar las asociaciones de los atributos, “res-
petuoso con el medioambiente” y “alimento sano natural”, con el logo-
tipo de la comisión europea para productos ecológicos es el objetivo de 
esta investigación.  

3. METODOLOGÍA 

La investigación se ha realizado siguiendo el mismo método seguido en 
González-Morales et al, (2020) y González-Morales (2022) donde el au-
tor, siguiendo una metodología de búsqueda para la confirmación o refu-
tación ha conseguido concluir sobre el aspecto deseado. Se ha realizado 
una investigación exploratoria transversal de enfoque cualitativo con la 
finalidad de encontrar los artículos científicos (en su mayoría, también se 
han incluido alguna tesis doctoral defendida en universidades de recono-
cido prestigio) que pudieran dar soporte teórico a cada parte del artículo. 
Una vez que los artículos científicos fueron seleccionados según su título 
y resumen, se analizaron y se seleccionaron los contenidos interesantes 
para crear la base teórica científica para cada apartado del capítulo.  

Fases: Las fases siguientes fueron preparación, trabajo de campo, análi-
sis de contenidos, selección/organización de la información y descrip-
ción de los resultados. 

‒ Preparación: Para procederá nombrar cada apartado del ar-
tículo y realizar la búsqueda del conocimiento necesario que 
dieran soporte a cada uno de ellos, se ha partido de la base de 
los conocimientos previos del autor en los campos de las neu-
rociencias, el neuromarketing, la psicosociología del consumi-
dor, el marketing y la comunicación. Se ha definido de manera 
detallada el objeto del proyecto y los bloques de contenidos 
que deberían sustentar el marco teórico conceptual de la in-
vestigación en los diferentes apartados del marco teórico. 
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‒ El trabajo de campo ha consistido en una minuciosa búsqueda 
de artículos científicos en el buscador Google Scholar y en el 
buscador de la biblioteca de la Universidad de Sevilla, el cual 
permite el acceso a diferentes bases de datos importantes a las 
que está suscrita dicha entidad: Scopus, Dialnet, ScienceDi-
rect, SCImago Journal y Country Rank, Journal Citation Re-
ports y otras bases de datos de relevancia internacional. Para 
realizar la búsqueda se usaron como palabras clave los conjun-
tos de palabras siguientes sin ponerles comillas: “alimento eco-
lógico neuromarketing”, “eye tracker alimento ecológico”, 
“respuesta galvánica de la piel alimento ecológico”, “tasa car-
diaca alimento ecológico”, “medidores periféricos alimento 
ecológico” “neurociencia alimento ecológico”, así como sus 
homólogos en inglés, sin emplear límites temporales. De todos 
los artículos encontrados, se eligieron los de cada una de las 
disciplinas o campos del conocimiento que podían estar rela-
cionados con el tema tratado en el artículo, como son el neuro-
marketing, los alimentos ecológicos, el branding, la psicofisio-
logía de la emoción, las neurociencias y la psicosociología del 
consumidor. Se decidió poder usar algunas tesis doctorales de 
universidades importantes, que aportarán conocimiento ade-
cuado. Es necesario aclarar, que el objetivo de este artículo no 
es el de realizar una revisión bibliográfica exhaustiva del co-
nocimiento existente sobre el tema de estudio, ni tampoco se 
desea hacer un resumen o revisión de las aportaciones científi-
cas que cada autor citado ha aportado a la ciencia. Se trata de 
un trabajo de investigación con el que se desea dar respuesta 
con el conocimiento científico consultado a la pregunta plan-
teada. 

‒ Tras la primera recopilación de artículos, se analizaron unos 
200, extrayéndose el conocimiento que se ha usado como base 
teórica sobre la toma de decisiones, los alimentos ecológicos y 
la electroencefalografía, usando los fragmentos de conoci-
miento de los diferentes autores que se han considerado ade-
cuados por su idoneidad para crear la base teórica que 
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fundamenta cada uno de los apartados y se han referenciado en 
el apartado de “Referencias” los 32 utilizados. 

‒ El conocimiento importante para la formación del cuerpo teó-
rico se agrupó dependiendo del apartado al que iba a dar so-
porte y se ordenó de tal manera, que asemejándose e un hilo 
conductor fuera uniendo y desarrollando los diferentes concep-
tos, para poder llegar a concluir sobre el objetivo del artículo.  

‒ Finalmente, se describió los resultados obtenidos y se desarro-
lló las conclusiones. 

4. RESULTADOS 

Se ha comprobado que los productos ecológicos poseen al menos dos 
cualidades que son valoradas por los consumidores, el respeto por el 
medioambiente y, sobre todo, que aporta al ser humano un alimento sa-
ludable. La Comisión Europea desea diferenciar estos tipos de productos 
de los que no son ecológicos, permitiéndoles usar el logotipo que han 
creado para tal fin, siempre que la empresa posea un certificado de una 
entidad certificadora autorizada.  

Para que esa diferenciación sea efectiva, tanto los productores como los 
consumidores deben conocer este logotipo y los atributos que posee, 
para que los productores deseen usarlo y, por lo tanto, deseen producir 
productos ecológicos; y los consumidores deseen comprarlos, al tratarse 
de productos sanos y respetuosos con el medioambiente. Para conseguir 
esto, es necesario que el logotipo posea notoriedad, es decir, que sea 
conocido y que tanto los productores como los consumidores conozcan 
las características propias de los alimentos ecológicos, para que cuando 
vean el logotipo de estos productos, directamente las asocien al producto 
que lo tenga. Lo que podría llegar a aportarle una ventaja competitiva 
con respecto a otros productos del mismo sector. 

Pero la percepción de la asociación de estos atributos al logotipo no es 
evidente, no es fácilmente observable ni medible sin los medios adecua-
dos. Los estudios realizados sobre los atributos de las marcas (en nuestro 
caso se trata del logotipo) que generan la imagen de marca se realiza 
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habitualmente mediante cuestionarios, entrevistas, focus groups y otras 
técnicas de investigación de mercados. Pero en ocasiones, bien porque 
el entrevistado no sabía muy bien lo que quería como propone Huelva y 
Chaves (2002) o no quería responder, como propone Hernández (2014), 
estas técnicas han sido muy eficaces en cuestiones como la del respeto 
al medioambiente. Quizás al tratarse de cuestiones que implican juicios 
morales. En la actualidad, las neurociencias se han alzado como una dis-
ciplina que puede ayudar a solucionar el problema de la evaluación en 
este tipo de cuestiones.  

La imagen de la marca se genera por las asociaciones de la marca, por 
el papel o el desempeño que esta ha tenido históricamente, por la per-
cepción que tienen los consumidores de ella, por la diferenciación con-
seguida, por la personalidad que transmite, por la organización o em-
presa percibida y por la reputación adquirida (Boix, 2017). Las marcas 
poseen diferentes elementos como el nombre, el logotipo, los símbolos, 
los personajes, el packaging y el eslogan (Cortázar, 2014), en el caso 
que nos ocupa, lo que se ha creado es el logotipo que servirá como ele-
mento diferenciador junto a las marcas que puedan tener las empresas 
que comercializan estos productos, o como único elemento. Por lo tanto, 
este logotipo debe tener asociados los atributos que desea que le sean 
atribuidos, “productos saludables que respetan el medioambiente”. 

Las actitudes ambientales de los consumidores están íntimamente rela-
cionadas con el valor de la marca. Según Allport (1935) la actitud es “un 
estado de predisposición que se aprende a responder favorable o desfa-
vorablemente ante un objeto o situación”. Entre estas actitudes ecológi-
cas podemos destacar la conciencia ecológica, variable cognitiva de la 
actitud ambiental que se basa en el conocimiento ecológico, y la creencia 
que se incrementa al recordar y aumentar la información del producto y 
la marca ecológica (Citado en Calomarde, 2000, pp. 11–12).  

En la introducción se expuso que la responsabilidad empresarial, la ima-
gen de marca, la lealtad, la notoriedad y la calidad percibida aportan 
valor a las marcas y esto influye en los estados emocionales que generan.  

Lo primero que se necesita para comenzar a generar la imagen de marca 
es la notoriedad, que los consumidores reconozcan la marca, en el caso 
tratado, que reconozcan el logotipo. La calidad percibida es muy impor-
tante ya que va a influir decisivamente en la imagen de marca, pero las 
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asociaciones con productos nutritivos saludables y respetuosos con el me-
dioambiente, generará una calidad percibida alta, tan solo hay que conse-
guir una asociación fuerte. Cuando se habla de imagen de marca, se refiere 
a lo que los consumidores piensan de una marca. Una marca que respeta 
el medioambiente y vende productos saludables, si además lo comunica 
bien, creará una imagen de marca y valorada por el consumidor. Por lo 
que asociando estos atributos al logotipo y creando la notoriedad necesa-
ria, este debería servir para diferenciar los productos que lo lleven. 

González-Morales, Mitrovic y García (2020) han confirmado que las 
personas tienen un procesamiento cognitivo ante los productos ecológi-
cos diferente al que realizan ante los no ecológicos, provocando estados 
emocionales diferentes que se pueden evaluar mediante neuromarke-
ting. El neuromarketing dota al branding de productos ecológicos de téc-
nicas neurocientificas muy importantes para la evaluación de las varia-
bles que le pueden aportan o restar valor a las marcas.  

El ser ecológico y respetuoso con el medio ambiente es un atributo que 
tradicionalmente no ha podido evaluarse bien, encontrándose un desfase 
entre la concienciación ecológica que propugnan los consumidores y su 
comportamiento real pro-ambiental (Kollmuss y Agyeman, 2002). De 
aquí la importancia de usar el neuromarketing en este tipo de cuestiones 
y el motivo de que el autor de este artículo proponga una especialización 
del uso del neuromarketing a las cuestiones relacionadas con el me-
dioambiente proponiendo el Ecological Neuromarketing Test como una 
especialización del neuromarketing. 

Una de las herramientas más importantes del neuromarketing y por lo 
tanto del Ecological Neuromarketing Test es la electroencefalografía 
(EEG), que mediante la técnica de potenciales evocados ha permitido 
estudiar la actividad cerebral ante la respuesta empática que sienten los 
consumidores hacia productos asociados a causas sociales importantes 
(Lee, 2016), comprobando que la actividad cerebral era diferentes 
cuando el producto estaba asociado a una obra social y cuando no lo 
estaba. Los autores Aftanas y Golocheikine (2001) comprobaron mayor 
amplitud de las ondas Theta en productos socialmente responsables que 
generaban satisfacción. Esta mayor actividad se observó también en 
consumidores ecológicos en respuesta a productos ecológicos (Lee et al, 
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2014), comprobándose que las ondas Theta se relacionan con el uso de 
la memoria de trabajo al decodificar la información (Summerfield y 
Mangels, 2005). 

Ma et al (2008) comprobó un P300 más alto cuando los consumidores 
asociaban los beneficios de la marca original a una extensión de marca, 
así como una mayor amplitud en el N270 si había conflicto entre la 
marca y la categoría del producto (Ma et al, 2007). Jin et al (2015) in-
vestigó los potenciales evocados ante distintas estrategias de branding 
(extensión de marca o creación de nuevas marcas), comprobando que la 
aceptación de un producto dependía de la asociación entre la marca y el 
producto, siendo el potencial N400 un indicador de ello. Fudali-Czyz et 
al (2016) estudiaron también el proceso de extensión de marca. Los po-
tenciales N270, P300 y N400 eran sensibles a las inconsistencias entre 
la categoría del producto y la marca presentada.  

Otros autores han investigado diferentes procesos cognitivos en la per-
cepción de la marca, como el análisis del conflicto entre los atributos 
físicos y el contenido léxico reflejado en ERP N2 (N270) (Ma et al, 
2007), en el proceso de categorización teniendo en cuenta el P300 (Ma 
et al, 2008) y el N400 (Wang et al, 2012). Casado-Aranda et al (2018) 
analizaron la respuesta cerebral a los mensajes sobre productos ecológi-
cos y la relación entre estos y la respuesta conductual. 

5. DISCUSIÓN 

Es posible hacerse una idea sobre la importancia que podría tener el Eco-
logical Neuromarketing Test a la hora de estudiar las asociaciones de 
marca en los productos ecológicos. El neuromarketing se ha utilizado 
para estudiar diferentes cuestiones relacionadas con los estados emocio-
nales generados por las marcas y para estudiar la congruencia de las 
marcas con distintos elementos que les dan valor, tal y como se ha des-
crito en los resultados.  

La electroencefalografía aporta dos métodos para estudiar las marcas, 
en este artículo se ha enfocado desde el uso de los potenciales evocados, 
dejando al margen el estudio de las emociones mediante el paradigma 
ecológico que utiliza la asimetría de la actividad cerebral entre los dos 
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hemisferios. Encontrándose que es posible usar la técnica de potenciales 
evocados2, donde el P300, el N400 y el N270 nos puede indicar la per-
cepción del beneficio con respeto al medioambiente y la percepción de 
alimento sano de la marca o logotipo, el N270 nos puede indicar si existe 
conflicto entre la marca o logotipo y el atributo asociado y el N400, lo 
mismo con respecto a la congruencia semántica en afirmaciones res-
pecto de las asociaciones entre los atributos y las marcas.  

Todos los autores consultados se alinean, sin haber encontrado alguno 
que contradiga lo que proponen los citados en este trabajo.  

6. CONCLUSIONES 

Teniendo en cuenta a los autores citados, es posible llegar a las siguien-
tes conclusiones: 

Algunos autores consideran fundamental el branding para el éxito co-
mercial de las empresas, ya que gestiona las marcas de estas y su valor, 
de la misma manera, que es importante en el logotipo de la comisión 
europea para los productos ecológicos. Las variables que aportan valor 
a las marcas son entre otros, la imagen de marca, la calidad percibida y 
la responsabilidad social corporativa, por lo que, en el caso tratado, es 
necesario atribuir al logotipo diseñado los atributos de respeto al medio 
ambiente y la mayor calidad de los productos ecológicos, ya que son 
atributos que le aportaran el valor necesario para que los clientes perci-
ban los productos que lo lleven como diferentes. 

Esto es importante porque se ha constatado la relación existente entre 
los diferentes aspectos percibidos de una marca y el procesamiento cog-
nitivo que el público objetivo realiza ante ella, que dependerá de los ele-
mentos que le aportan valor e influyen en los estados emocionales que 
generan. Los estados emocionales generados por los diferentes atributos 
y variables de la marca pueden ser estudiados a través de las 

 
2 Se registra la actividad cerebral mientras se muestra el estímulo un alto número de veces 
dando lugar a varios fragmentos o épocas de EEG y posteriormente se promedia (Peña y 
Micó, 2004).  
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neurociencias, siendo posible evaluarlos para ayudar en las estrategias 
de branding.  

El subconsciente es de gran importancia en los procesos cognitivos y en 
los estados emocionales generados por las marcas, ya que las decisiones 
de compra dependen de todo ellos. Por lo tanto, su conocimiento es vital 
para el éxito de la gestión de las marcas. Existe diferencia entre los es-
tados emocionales y el procesamiento cognitivo que generan los produc-
tos responsables con el medioambiente y que aportan salud y los que no 
lo hacen. 

 El Ecological Neuromarketing Test podría estudiar las asociaciones de 
los atributos indicados con el logotipo de producto ecológico de la co-
misión europea, mediante análisis de percepción (P300), del conflicto 
(N270) y de la congruencia semántica (N400). 

Tras estas conclusiones, es necesario seguir investigando la manera de 
evaluar cada uno de los elementos de las marcas que respetan el me-
dioambiente y como cada variable psicofisiológica se correlaciona con 
los diferentes estímulos en los que las marcas respetuosas con el me-
dioambiente pueden presentarse.  
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