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Resumen

La presente investigacion tiene como tema: el neuromarketing y como subtema: técnicas y
herramientas del neuromarketing y la publicidad, que se establecieron como eje central del
documento
Es de caracter bibliografico y el tema principal estd desarrollado en 4 aspectos tematicos: 1.
Neuromarketing y la publicidad 2. Neuroinsights y el efecto de la publicidad en el cerebro de los
clientes. 3. Marketing sensorial. 4. Publicidad sensorial.

Se tiene como objetivo general determinar las técnicas y herramientas generales utilizadas por el
Neuromarketing y la publicidad para analizar, atraer y fidelizar al cliente mediante su
comportamiento de compra.

La base de este informe se hace énfasis en tres capitulos tales como el neuromarketing, como
segundo capitulo esta el neuromarketing, la neurociencia aplicada a la publicidad y como tercer
capitulo se destaca el marketing sensorial; el poder de las sensaciones y los sentidos para
conquistar al cliente.

En el presente documento se estudiaran aspectos novedosos, partiendo de la importancia del
neuromarketing y de qué manera se emplea, su impacto increiblemente positivo para las
empresas en la actualidad, las modernas herramientas que permiten que esta ciencia cumpla con
su objetivo primordial que es de analizar y predecir el comportamiento de compra, sin dejar por
fuera técnicas de gran apoyo como son el marketing sensorial y la publicidad sensorial, que han
generado en estos Ultimos afios grandes oportunidades de maximo aprovechamiento para las
distintas industrias crear una ventaja altamente competitiva.

Para el presente seminario se aplicd la técnica de investigaciéon documental en la que se
consultaron una serie de libros especializados en el Neuromarketing y la publicidad, asi mismo
se aplico las normas APA sexta edicion 2018. Al igual forma se tomd en consideracion las

normativas para las presentaciones plan 2018 de la UNAN Managua.



Introduccion

En el presente informe se aborda el Tema: Neuromarketing y como subtema: Las técnicas y
herramientas del neuromarketing y la publicidad, que se definié de esta manera para abrir
camino a una clara explicacion de todas las herramientas de las que se vale el neuromarketing en
su labor de anticiparse al comportamiento de compra de los consumidores. Partiendo por el
Neuromarketing que se define como una de las inversiones més rentables y eficientes, ya que a
través de la investigacion cerebral es que se identifican necesidades e interés de gran valor
informativo para las marcas. Si centramos esta novedad del mundo de la publicidad en un
contexto como el actual, en el que la crisis econdmica sitGa al termino inversion en el ojo del
huracén para las marcas, las empresas encuentran en la neurociencia en fusién con la publicidad
una arista por la que hacer rentable la inversion y el tiempo destinados a analizar desde su origen
las emociones que acompafian a los usuarios en su proceso de compra.

El proposito del Neuromarketing es lograr estudiar cientificamente y con mayor exactitud qué
estimula al consumidor, qué efectos tienen la publicidad que reciben, a qué obedece su conducta
sobre una marca u otra, y algo muy importante, qué los motiva a tomar decisiones, como se
activan las zonas del cerebro para que compres un producto o servicio, estas herramientas jamas
habian estado a nuestra disposicion desde que la publicidad existe, y es por esto que hay que
sacarles el mejor provecho para ser mas eficientes en el logro de nuestros objetivos.

Se establece como objetivo general determinar las técnicas y herramientas generales utilizadas
por el Neuromarketing y la publicidad para analizar, atraer y fidelizar al cliente mediante su
comportamiento de compra.

En otro orden el presente documento se detalla a continuacion, el titulo de cada uno de los
siguientes tres capitulos que se desarrollaran en el transcurso del seminario de graduacion:

En el capitulo uno se aborda el Neuromarketing, concepto, relacién y objetivos, tipos, funciones
y estrategias de la publicidad.

En el segundo capitulo se inicia con la explicacion sobre el funcionamiento del cerebro y el
condicionamiento del consumidor mediante la publicidad.

Por dltimo, en el tercer capitulo se facilitard informacion relacionada con la descripcién de
aspectos generales del marketing sensorial y la publicidad sensorial, asi como también su

importancia, técnica y aplicacion estratégica en todos los aspectos de innovacion del marketing



que conlleva a las empresas a ser mas competitivas en el estudio constante del comportamiento

de compra del consumidor.



Justificacion

En cuanto al aspecto tedrico; el tema del Neuromarketing se rige por conceptos basicos sobre
generalidades del Neuromarketing, tipos de publicidad, funciones, objetivos y estrategias de la
misma, se desarrolla el analisis y estudio de como funciona el cerebro ante la publicidad, los
tipos de Neuroinsights y el condicionamiento del comportamiento del consumidor y aspectos
generales del marketing sensorial y la publicidad sensorial, los conocimientos adquiridos en el
mismo permitird cumplir con los objetivos propuestos en la investigacién documental. Después
del estudio del documento, el estudiante y docentes en general tendran una visién mas clara
sobre de lo que abarca el neuromarketing en la actualidad, su uso y aplicacion sofisticada y el
impacto del resultado positivo que ha obtenido.

El aspecto practico del presente informe es exclusivamente una investigacion documental y
servird como base para la comunicacion e informacion compartida entre docentes, estudiantes y
publico en general interesado en el tema, donde podran intercambiar y compartir datos,
conocimiento y experiencia acerca de un mejor entendimiento de lo que conlleva y abarca el
neuromarketing , la publicidad como herramienta, tipos y funciones de la publicidad, tecnologias
que facilitan conocer los gustos y preferencias del consumidor y que nos muestran cOmo
reaccionan ante un producto u otro y las nuevas tendencias en las que se introduce el marketing
sensorial, el escrito permitira al lector obtener un mas amplio conocimiento sobre esta
especialidad, de esta manera las universidades podrian partir de esta investigacion para incluirla
en los planes de estudio y asi que los docentes la impartan para hacer del dominio publico a la
especialidad.

Y por ultimo en el aspecto metodoldgico desarrollado para proveer de informacion actualizada a
otras proximas investigaciones, partiendo de aqui como base para seguir en la actualizacién
continua, ya que la presente investigacion posee datos actualizados lo cual seria de mucha

utilidad para los que a futuro quisieran encarrilarse en el tema.



Objetivos

General

Estudiar las técnicas y herramientas generales utilizadas por el Neuromarketing para analizar, el

comportamiento de compra del consumidor.

Especificos

1. Conocer la teoria del neuromarketing en funcién de la publicidad.

2. Explicar cémo se define el funcionamiento del cerebro en funcion del neuromarketing

aplicado a la publicidad.

3. Describir los aspectos generales del marketing sensorial y la publicidad sensoriales.



CAPITULO UNO: El neuromarketing

1.1 El neuromarketing.

El Neuromarketing es la aplicacion de las técnicas de la neurociencia al marketing. Su objetivo
es conocer y comprender los niveles de atencién que muestran las personas a diferentes
estimulos. De esta manera se trata de explicar el comportamiento de las personas desde la base
de su actividad neuronal. Se genera a partir del ambito de la mercadotecnia , analizando cuales
son los niveles de emocidn, atencion y memoria que poseen los diferentes estimulos percibidos
de forma consciente o subconsciente con la intencién de mejorar la gestion de recursos en las
empresas sin incrementar los gastos innecesariamente y aumentar los productos que existen en el
mercado, asi se mejora el bienestar social y se entiende la toma de decisién del consumidor.
(Marketing Razonable, 2015)

El Neuromarketing estudia el funcionamiento del cerebro en las decisiones de compra. Para
ello analiza, por medio de la neurociencia, la forma en que los estimulos publicitarios y de marca
impactan en la respuesta cerebral. De acuerdo con los especialistas en Neuromarketing, las
decisiones de los consumidores tienen como sostén las sensaciones subjetivas que estan
vinculadas a estimulos sensoriales. Estos, indican, se activan en el momento del consumo por
debajo de los niveles de conciencia. Por ello, en ocasiones resultan indtiles los estudios de
mercado, ya que analizan los niveles conscientes de los consumidores (Ana Paula Flores/

Publicado en mercadeoypublicidad/2010).

1.1.2 Publicidad

La publicidad es una forma de comunicacién que intenta incrementar el consumo de un producto
0 servicio, insertar una nueva marca o producto dentro del mercado de consumo, mejorar la
imagen de una marca o reposicionar (0 mantener mediante la recordacién) un producto o marca

en la mente de un consumidor.



Esto se lleva a cabo a traves de campafas publicitarias que se difunden en los medios de
comunicacion siguiendo un plan de comunicacion preestablecido  (Eguizébal, Raul, 2008).

La publicidad podria ser el paso final a la estrategia del marketing ya que ella no funciona por
si sola y trabaja en conjunto con otros conceptos y que son igualmente importantes en el proceso
de difusién de un producto.

La Publicidad es el conjunto de estrategias con las que una empresa da a conocer sus
productos a la sociedad. La publicidad utiliza como principal herramienta los medios de
comunicacion, estos son tan diversos y tienen tanta expansion e impacto en el pablico en general
y que son fundamentales para el comercio en general. Si un producto no es publicitado,
dificilmente las personas lo conoceran y se referiran a él como algo de buena calidad respecto al
nombre que posee. La publicidad es una estrategia de marketing para posicionar los productos en
el mercado global, su participacion en la expansion de las empresas es precisa y necesaria. El
correspondiente factor que se emplea para la diversificacion de bienes y servicios es referencial,
pero lo que se busca es que el impacto en la sociedad sea aceptable, para darle paso al
consumismo activo. Cabe destacar que la publicidad impulsa al marketing a alcanzar altos
niveles en cuanto al conocimiento de un determinado producto o servicio y de esta manera llegar
a incrementar las ventas y lograr nuevos clientes (General P, 2011).

El marketing y la publicidad no es lo mismo ya que el marketing se trata de marcar el destino
para poder vender el producto, mientras que en la publicidad se encarga de crear el mensaje de
dar a conocer dicho producto para dirigirse al publico.

La publicidad siempre serd una herramienta del marketing, informar y persuadir son sus
grandes objetivos. Esto incluye desde comunicar el lanzamiento de una nueva marca hasta dar
cuenta de un nuevo uso de un producto, asimismo la publicidad implica un proceso de desarrollo
de estrategias tales como la colocacion de anuncios tales como periddicos, vallas publicitarias,
television y por supuesto la internet, la publicidad es el mayor gasto de la mayoria de planes de

marketing (Velandia, A., & Rozo, J. 2009, 3 (1), 17-34).



1.1.3 El neuromarketing en funcion de la publicidad.

El Neuromarketing se consolida como una de las inversiones mas rentables y eficientes ya que es
a través de la investigacion cerebral que se identifican necesidades e interés de gran valor
informativo para las marcas.

La neurociencia es una disciplina que incluye numerosas ciencias, entre ellas la publicidad;
las cuales se ocupan de estudiar la estructura y el funcionamiento del sistema nervioso y del
cerebro. Es la base sobre la que se sustenta el llamado “neuromarketing”.

El Neuromarketing se consolida como una de las inversiones mas rentables y eficientes ya
que es a traves de la investigacion cerebral que se identifican necesidades e interés de gran valor
informativo para las marcas.

Es llamado neuromarketing a la aplicacion de las investigaciones de las neurociencias al
mercadeo, en relacidn con la emocion, atencion y memoria.

El objetivo del neuromarketing es conocer mejor las reacciones de los consumidores para
hacerle llegar mensajes a su subconsciente que tengan mayor impacto. Los avances en el escaneo
del cerebro, mediante resonancia magnética, han sido extraordinarios.

Las iméagenes obtenidas, con las técnicas de resonancia magnética, han permitido identificar
zonas del cerebro que tienen relacion con nuestras emociones y comportamientos.

Es aceptado universalmente que las decisiones de compra se toman a nivel emocional y se
justifican racionalmente, como lo han probado las investigaciones serias al respecto.

El neuromarketing (mercadeo neural) pretende lograr conseguir respuestas sobre lo que
sucede en el cerebro, cuando se toman decisiones de compra, por los consumidores, para

influenciar en ellas.  (Pereira E. Jorge, 2015)

Si centramos esta novedad del mundo de la publicidad en un contexto como el actual en el
que la crisis econdmica sitla al termino inversion en el ojo del huracan para las marcas, las
empresas encuentran en la neurociencia una arista por la que hacer rentable la inversion y el
tiempo destinados a analizar desde su origen las emociones que acompafian a los usuarios en su
proceso de compra.

En el momento que un anuncio publicitario se muestra ante nuestra retina algunas zonas del

cerebro se activan mas intensamente, sin embargo, es una condicién inherente al ser humano,



pero no porque un anuncio grabe una huella en nuestro cerebro, sera suficiente para comprar
compulsivamente el producto que se nos ofrece.

Se confirma de esta forma que la publicidad y el marketing son eminentemente emocionales y
si bien los consumidores creen que las campafias y estrategias puestas en marcha por las marcas
responden a andlisis y estudios totalmente racionales, lo cierto es que son las emociones las que
guian y acompafian a los consumidores en su decision de comprar, lo que ha llevado a las marcas
a acudir a técnicas como el Neuromarketing para identificar qué demanda en el cerebro de los
consumidores.

Esta en manos de marcas y de profesionales de la publicidad y el marketing elaborar
campafas publicitarias que respondan a las necesidades e intereses que subyacen tras esas
emociones, logrando la efectividad méxima en cada campafia generada y estableciendo una
lealtad solida basada en la confianza y la calidad del servicio prestado, alimentando en definitiva
las emociones positivas que vinculan a los usuarios con las marcas.

(Publicidad y Neuromarketing, analizando la decision de compra, 2011)

1.2 Funciones de la publicidad en el mercado

La publicidad esta conformadas por 5 funciones, las cuales son:

1.2.1 Funcion informativa.

Sabemos que su fin es dar a conocer un producto y para ello recurre no solo a la imagen sino
también al texto o palabra. Sabemos que lo mas importante para dar apertura, lanzamiento o
cambiar la imagen de un producto es fundamental dar a conocer mediante medios radiales,
televisivos o escritos y propagar dicho producto o servicio.

Conforme esta funcion se ha logrado tener éxito de lanzamientos de dichos productos
dirigidos a un determinado segmento de mercado.

Asi mismo transmite informacion, actitudes y estados de &nimos que se propagan a través de

él, proporciona informacion y persuade publicidad.



1.2.2 Funcidn persuasiva.

No solo necesita dar a conocer e informar si no también necesita persuadir, convencer, para lo
que resultan validos todo tipo de argumentos.

Aqui entra en juego impulsar y dar a conocer los beneficios del producto, asi como también
innovar estrategias que impulsen la demanda de este. Nos informa a base de métodos, teorias
psicoldgicas sociales o cognitivas. Esta puede utilizar argumentos racionales, enfoques
emocionales o bien ser un hibrido de ambos. La estrategia persuasiva en publicidad consiste en la
emocion del eje motivacional que accionara la atencion, perfeccion y conducta del consumidor

El mensaje persuasivo trata de manifestarnos la idea del mensaje de una forma centrada en lo

textual o verbal y no tanto en las imagenes o fotos como otros tipos de publicidades.

1.2.3 Funcion econémica.

Como empresa necesita, ser rentable, ;Cémo? Creando nuevas necesidades, creando nuevos
consumidores. La publicidad es uno de los grandes motores de la economia porque nuestra
sociedad es en gran medida, una sociedad de bienes de consumo y las empresas necesitan dar a
conocer esos productos por la que no reparan en emplear tremendas inversiones en publicidad
que en definitiva acaba pagando el consumidor en el incremento del valor del producto.

Con esto llegamos al planteamiento de afirmar que, para poder alcanzar las metas propuestas
por la empresa en cuanto a ventas, se necesita una inversion sin escatimar el costo que la
propaganda pueda llegar a tener. Para poder obtener buenos resultados hay que invertir mucho en
tiempo y capital y de esta forma llevar a cabo dicha publicidad para que el consumidor pueda
identificarse con esta
(Arenal Laza, p. 130).
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1.3 Objetivos de la publicidad en el mercado

A continuacion se destacan los principales objetivos de la publicidad:

1.3.1 Objetivos generales de la publicidad.

Son tres objetivos, los cuales son:

1.3.1.1 Informar.

Este es un objetivo que se planea alcanzar en la etapa pionera de una categoria de productos, en
la que el objetivo es crear demanda primaria. Por ejemplo, los fabricantes de DVD tuvieron que
informar en un principio a los consumidores cuéles eran los beneficios de su tecnologia.

1.3.1.2 Persuadir.

Este objetivo se planifica en la etapa competitiva, en la que el objetivo es crear demanda

selectiva por una marca especifica.

1.3.1.3 Recordar.
Este objetivo es aplicable cuando se tienen productos maduros. Por ejemplo, los anuncios de
Coca-Cola tienen la intencion primordial de recordar a la gente que compre Coca-Cola
(Direccién de Marketing - Conceptos Esenciales, de P. Kotler, Prentice Hall, Pag. 282.)

1.3.2 Objetivos especificos de la publicidad.
Los objetivos especificos de la publicidad son mucho mas puntuales.

Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing”, proponen los siguientes

objetivos:
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1.3.2.1 Respaldo a las ventas personales.

El objetivo es facilitar el trabajo de la fuerza de ventas dando a conocer a los clientes potenciales

la compafiia y los productos que presentan los vendedores.

1.3.2.2 Mejorar las relaciones con los distribuidores.

El objetivo es satisfacer a los canales mayoristas y/o minoristas al apoyarlos con la publicidad.

1.3.2.3 Introducir un producto nuevo.

El objetivo es informar a los consumidores acerca de los nuevos productos o de las extensiones

de linea.

1.3.2.4 Expandir el uso de un producto.

El objetivo puede ser alguno de los siguientes: 1) extender la temporada de un producto, 2)

aumentar la frecuencia de reemplazo o 3) incrementar la variedad de usos del producto.

1.3.2.5 Contrarrestar la sustitucién.

El objetivo es reforzar las decisiones de los clientes actuales y reducir la probabilidad de que
opten por otras marcas

(Fundamentos de Marketing, 13va. Edicion, de Stanton, Etzel y Walker, Mc Graw Hill, Pag.
625.)
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1.4 Tipos de publicidad (primera parte)

Los diferentes tipos de publicidad son el resultado de una o més clasificaciones que ayudan a
determinar el alcance de la publicidad, los diferentes usos que se le puede dar, las situaciones en
las que puede ser utilizada y los patrocinadores que la pueden emplear para lograr sus objetivos.
Por ello, resulta muy conveniente que tanto publicistas y mercad6logos conozcan cuales son los
diferentes tipos de publicidad y en qué consiste cada uno de ellos, lo cual, les dara una idea mas
clara acerca de como, cuando y donde utilizar esta importante herramienta de la promocién.

O’Guinn, Allen y Semenik (1999). Proporcionan una clasificacion, que, a criterio de los autores,

es muy Util para comprender el alcance y los tipos de publicidad, y que se divide segln:

1.4.1 Estimulacion de la demanda primaria.

Consiste en que el anunciante trata de crear demanda para una categoria de producto en general.
En su forma pura, el proposito de este tipo de publicidad es educar a los compradores potenciales
en cuanto a los valores fundamentales del tipo de producto, en lugar de destacar una marca

especifica dentro de la categoria del producto.

1.4.2 Estimulacion de la demanda selectiva.

Su proposito es sefialar los beneficios particulares de una marca en comparacién con las de la

competencia.

1.4.3 Publicidad de respuesta directa

Es un tipo de publicidad que solicita al receptor del mensaje actuar de inmediato.
Por ejemplo, los anuncios en television que tratan de estimular a los receptores a que compren un
determinado producto a un precio especial o con un buen descuento que solo duraran hasta la

medianoche.
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1.4.4 Publicidad de respuesta retardada.

En lugar de buscar el estimulo de la accién inmediata del pablico, la publicidad de respuesta
retardada busca crear el reconocimiento y la aprobacion de una marca a lo largo del tiempo. Por
lo general, la publicidad de respuesta retardada trata de generar el conocimiento de la marca,

refuerza los beneficios de su uso y establece un gusto general por la marca.

1.4.5 Publicidad empresarial.

No se disefia para promover una marca especifica, sino que funciona para establecer una actitud
favorable hacia una compafiia como un todo, por ejemplo, Xerox e IBM.

(Publicidad, de O"Guinn Tomas, Allen Chris y Semenik Richard, International Thomson
Editores, 1999, Pags. 19 al 22.)

1.5 Tipos de publicidad (segunda parte)

Stanton, Etzel y Walker (2004). Proporcionan una clasificacién que, a criterio de los autores, es

muy til para comprender el alcance y los tipos de publicidad, y que se divide segun:

1.5.1 La audiencia meta.

Consumidores 0 empresas: Un anuncio se dirige tanto a consumidores 0 a empresas; asi, es

publicidad de consumo o bien publicidad de negocio a negocio.
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1.5.2 El tipo de demanda: Primaria o selectiva

La publicidad de demanda primaria esta disefiada para estimular la demanda de una categoria
genérica de un producto como café, electricidad o ropa de algodon. En cambio, la publicidad de

demanda selectiva tiene por objeto estimular la demanda de marcas especificas.

1.5.3 El mensaje: De productos o institucional

Toda la publicidad selectiva se clasifica como de productos o instituciones. La publicidad de
productos se centra en un producto o marca. Se subdivide en 3:
1.5.3.1 Publicidad de accion directa.

Es la que busca una respuesta rapida, por ejemplo, un anuncio en una revista que lleva un cupén
que exhorta al lector a enviarla para solicitar una muestra gratuita.
Publicidad de accidn indirecta: Esta destinada a estimular la demanda en un periodo extenso.

Su finalidad es informar o recordar a los consumidores de la existencia del producto y sefialar
sus beneficios.

1.5.3.2 Publicidad de accion indirecta.

Esta destinada a estimular la demanda en un periodo extenso. Su finalidad es informar o recordar

a los consumidores de la existencia del producto y sefialar sus beneficios.

1.5.3.3 La fuente: Comercial o social.

Aunque se centra aqui la atencion en los mensajes comerciales, la forma mas valiosa de este
apoyo es la no comercial, en que un amigo o pariente fiables recomiendan un producto
(Fundamentos de Marketing, 13va. Edicion, de Stanton, Etzel y Walker, Mc Graw Hill, Pags.
622y 623).
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1.6 Tipo de estrategias publicitarias

Existen tres tipos de estrategias publicitarias, las cuales son:

1.6.1 Estrategias comparativas.

Tratan de mostrar ventajas de la marca frente a la competencia.

1.6.2 Las estrategias de medios.

Es un plan global a corto, mediano y largo plazo en donde se estudia y se concluye cuales
medios son los apropiados, los tiempos recomendados, para pautar.
Se pretende lograr el mayor beneficio al menor costo, llegando al grupo objetivo establecido.

Los medios de comunicacién masiva (como periddicos, radio, television e Internet) son el
medio principal a través del cual se pueden llevar los mensajes a grupos de personas grandes y
diversos. Los medios ofrecen a las organizaciones de libertad de expresion un vehiculo esencial
para llevar informacion a un publico que incluye a todos, desde el publico en general hasta los
encargados de tomar decisiones en el Gobierno.

Una estrategia de medios es un plan que guia la forma en que su organizacion interactda con
los medios. Le ayuda a garantizar que sus mensajes sean uniformes, organizados y enfocados.

Tener una estrategia de medios significa que su organizacion no sera simplemente reactiva, es

decir, visible en los medios s6lo cuando un evento o circunstancia requiere sus comentarios.
Con una estrategia de medios, puede construir y manejar deliberadamente su imagen publica y
sus relaciones con los medios, de modo que cuando quiera lanzar una camparia o responder a una
situacion, tenga un capital social que aprovechar. Una estrategia de medios especifica para una
campana se relaciona con su estrategia de medios generales, y es un plan sobre como interactuar
con los medios para llevar su mensaje sobre una campafia especifica.

Las estrategias de medios especificas para camparias pueden ser mas faciles de poner en
practica si ya tiene relaciones establecidas con los medios a través de su estrategia de medios
general; sin embargo, ésta no es una condicion.

Esta fase nos encontraremos en la forma de llegar al mayor parte posible de nuestro publico

objetivo maximizando el nimero de impactos y el coste de la campana.
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1.6.3 Estrategias promocionales.

Se destacan a través de promociones constante y es bastantes agresivos
Los elementos mas importantes que se incluyen en la estrategia promocional dentro de una
organizacion comercial, industrial o de servicios son:

Publicidad Venta personal Envase, promocién de ventas.
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CAPITULO DOS: Neuromarketing, la neurociencia aplicada a la publicidad

2.1 Funcionamiento del cerebro

El cerebro tiene 3 zonas:

2.1.1 El cértex (racional).

Puede ser descrita como ldgica, funcional y analitica. Esta parte del cerebro te dice cosas como,
por ejemplo: “Compro este PC porque es el que mejor especificaciones técnicas me ofrecen”,
esta es la Unica zona del cerebro que realmente puede hablar, pero si comparamos estas 3 zonas
del cerebro con discos duros, esta seria la zona de menor capacidad. Los hombres utilizan mas

esta zona.

2.1.2 El limbico (emocional).

Esta es una parte muy poderosa en la toma de decisiones, puede describirse como la parte de
emociones, miedos, Kinestesia, sensaciones. Es una parte que no habla, pero siente, y como no
habla hay que interpretarlo con distintas técnicas que luego veremos. Las mujeres utilizan méas

esta zona.

2.1.3 El reptiliano (instintivo).

Esta parte es la instintiva, el animal que tenemos todos dentro, la supervivencia, la defensa, la
reproduccion, la dominacion, el poder, la proteccion. Por ejemplo, si ves que te vas a caer
inmediatamente te agarraras a algo cercano sin pensar ni sentir nada.

Entre estas 3 zonas tomamos las decisiones, por eso es importante que los estimulos que
lancemos con nuestra publicidad tengan la capacidad de impactar cualquiera de las 3 zonas, en
esto consiste es Neuromarketing.

(Neuromarketing, la neurociencia aplicada a la publicidad, Notecopies Manuel Hernandez, 2014)



18

2.2 La memoriay las acciones

En el Neuromarketing se saca partido a que las personas somos un sistema kinestésico, los 5
sentidos estan absorbiendo datos todo el tiempo, esos datos se meten dentro de un archivo en el
cerebro, y este archivo, dependiendo de la importancia del estimulo para sobrevivir, se ubica de
forma més o menos prioritaria en el cerebro. Toda memoria se convierte en respuestas
emocionales positivas 0 negativas.

Como ejemplo podemos poner el atentado del 11 de septiembre que sucedié en 2001, seguro
que casi todos recuerdan en qué sitio estaban y con quienes estaban cuando paso, el cerebro se
sorprendié de esa imagen, era algo nuevo que provocaba mucho miedo y para sobrevivir,
automaticamente le dio total prioridad a ese momento.

Por el contrario, cuando paso lo del tsunami de Japén en el 2011, que por cierto fue 5 veces
mas terrible que lo de las torres gemelas, seguro que no recuerdan ni donde ni con quienes
estabas y eso pasa porque tu cerebro ya conocia los tsunamis, ya tenia muchos archivos de varios
lugares en los que sucedid, le causé menos miedo y simplemente no le dio tanta importancia.

(Neuromarketing, la neurociencia aplicada a la publicidad. Manuel Hernandez, 2014)

2.3 Neuroinsights
Las conexiones neuroldgicas emocionales se activan cuando el producto tiene algo que te dafia
de forma reversible. No es una realidad concreta sino un concepto tedrico para explicar algo que

sucede de manera subita en la mente del consumidor

2.3.1 Tipos de neuroinsights.

Existen varios neuroinsights que seran estudiados a continuacion:
2.3.1.1 Los ojos son todo.
Es lo primero a lo que dirigimos nuestra mirada los seres humanos, y después analizas lo demas,

el cerebro esta fascinado con los ojos. La dilatacion de las pupilas o hacia dénde se mueven los

0j0s son importantes para hacer un buen spot publicitario.
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Un ejemplo podemos verlo en las gafas Tobii, las cuales capturan de forma natural el
comportamiento de los usuarios frente a diversas situaciones o productos.

Veéase en Anexo, imagen 2.3.1.1

En este otro ejemplo, las zonas méas rojas son a las que mas atencion prestaria el usuario,

después las amarillas y por ultimo las verdes.

Aqui podemos observar codmo la mirada es un factor muy importante, pues al ser los ojos a lo
primero que prestamos atencion, instantaneamente queremos saber qué esta mirando esa persona.

Véase en anexo, imagen 2.3.1.1.1

2.3.1.2 Busqueda de tangibilidad.

El cerebro tiene la necesidad de recibir cosas tangibles. El instinto biolégico humano requiere
poseer, tocar, sentir. EI elemento simbdlico se aterriza con el producto. No es lo mismo comprar
un software con caja que tenerlo de manera online o al comprar un billete de avion, tener en tus
manos ese billete hace que ya sientas que estas volando, las cosas tangibles crean sensaciones
muy importantes y esto son cosas a tener en cuenta.

Veéase en anexo, imagen 2.3.1.2

Reconforta mas tener las cajas de Windows en vez de tenerlo de forma online, ademas

observar como Windows hace uso de esas formas redondeadas en sus cajas.
2.3.1.3 Misterio emocional.
Lo desconocido genera curiosidad, el misterio vende, conecta. Si pierdes el misterio, pierdes la

conexion emocional positiva. La creatividad es un factor importante para atraer al cliente.

V/éase en anexo, imagen 2.3.1.3 y2.3.1.3.1
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2.3.1.4 Lo sencillo gusta mas.

El cerebro se rige por normas basicas. Confusion es igual a rechazo. El exceso de elementos
genera confusion. Cuanto mas sencillo mas disfruta el cerebro y mejor lo asimila.
Nada es mas sencillo que una pelota, y sin embargo, ¢quién no ha tenido una pelota?

Véase en anexo, imagen 2.3.1.4

2.3.1.5 Dafio reversible.

Las conexiones neurologicas emocionales se activan cuando el producto tiene algo que te dafia
de forma reversible. Jurgen Klaric cita como ejemplo la publicidad de las hamburguesas, los
alimentos con grasas, todos tienen claro que deben comer sano (verduras, ensaladas) pero el
experto postula que hay un chip de destruccion en el cerebro que se activa ante la presencia de lo
que no debe y esto se aprovecha en el Neuromarketing.

Veéase en anexo, imagen 2.3.1.5

2.3.1.6 Completa la imagen.

La anticipacion con base a aprendizajes previos conecta neurolégicamente. La construccion del
momento de forma previa manda la activacion emocional a lo mé&ximo. Por ejemplo, la
publicidad que insinta un beso en lugar de aquella que lo muestra explicito.

Esto hace que tl solo, en base a tus aprendizajes previos, inventes toda una historia antes de ese

beso, y asi despierta mas tus emociones lo que provoca que también recuerdes mas la marca.

Otro ejemplo seria un anuncio de una bebida o comida, el hecho de captar el instante antes de
que beba o0 coma, hace que tu cerebro cree el sabor en tu mente, incluso antes de que lo pruebes.

V/éase en anexo, imagen 2.3.1.6
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2.3.1.7 Formas curvas y redondas (organicas).

Nuestro cerebro recibe mejor las formas curvas y redondas. Viene de la relacion de la naturaleza
que nos rodea. ¢Venderia igual una botella de Coca-Cola con curvas que una cuadrada? Las
estadisticas indican que no.

Véase en anexo, imagen 2.3.1.7

2.3.1.8 Sistema de vision bajo géneros.

Las mujeres tienen mejor vision panoramica (un anuncio con mas elementos es mejor recibido
por el publico femenino), mientras que los hombres tienen una mejor vision de tanel (los
hombres prefieren pocos elementos en una publicidad que vaya al grano). No existe la publicidad
unisex, 0 vas mas hacia un lado o hacia el otro.

Véase en anexo, imagen 2.3.1.8

2.3.1.9 Comunicate con metaforas.

Las metaforas son lo mejor recibido por el cerebro, porque este piensa en imagenes y no en
palabras. Jurgen Klaric concluye que el negocio de los publicistas es crear metaforas que el
cerebro disfrute y permita que la persona se enganche inmediatamente.

El Neuromarketing deja claro que cualquier persona a la hora de realizar una compra, primero
se deja llevar por la emocion y luego justifica esa compra a través de la razén. Esto cambia
completamente la perspectiva a la hora de entender el consumo.

Véase en anexo, imagen 2.3.1.9

El Neuromarketing deja claro que cualquier persona a la hora de realizar una compra, primero
se deja llevar por la emocion y luego justifica esa compra a través de la razon. Esto cambia

completamente la perspectiva a la hora de entender el consumo.
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2.4 Tecnologia y marketing

La mayoria de nuestras decisiones de compra estan mediadas por estimulos subconscientes que
ningun sujeto verbalizard en un estudio con técnicas convencionales. Entonces, ;Como hacerlo?
Son contadas, las empresas que tienen a su disposicion la tecnologia para hacerlo.

Véase en anexo, imagen 2.4

Las neurociencias permiten, por este método, averiguar qué niveles de atencion estan prestando
los sujetos analizados a un anuncio segundo por segundo y plano por plano.

De este modo, se pueden tomar decisiones como por ejemplo retirar un determinado plano del
anuncio final o afiadir una secuencia adicional. También pueden medirse otros muchos
conceptos, como la activacion del sujeto o su estado emocional cuando aparece el producto en
pantalla.

Grandes marcas en el mundo hoy estan utilizando esta tecnologia, para ver como funciona su
anuncio en television. A nadie le gusta invertir un gran capital en una camparia de marketing que

luego no funciona.

2.5 El actuar de la publicidad en nuestro cerebro

Lo ultimo ya no es hablar de Neuromarketing, sino de neuroplanning. Esta es la nueva tendencia
en planificacion de medios, inaugurada por la agencia alemana PHD.

PHD, filial del Grupo Omnicom, ha desarrollado una herramienta que “planifica las campafias
de publicidad basdndose en los principios de organizacion mental de los seres humanos”. “Cada
objetivo de comunicacion provoca la activacion de determinadas zonas del cerebro”, afirma
Katrin Griinmeier, directora de la agencia recientemente inaugurada en Stuttgart.

Los resultados de las pruebas de activacién se introducen en un software de planificacion, al
que han llamado Etna, en el que son sistematizados en funcidn de los distintos objetivos de
comunicacion.

La agencia ha identificado varios modelos de comunicacion que se relacionan con

determinadas zonas del cerebro humano.



23

A la hora de planificar las campafias en medios hay que cuidar que para cada objetivo
comunicativo se estimule la parte adecuada del cerebro. PHD ha realizado escaneres cerebrales
en los que se ha intentado determinar qué parte del cerebro se activa frente a qué publicidad y
mediante qué medios de comunicacion.

También se ha intentado averiguar si los distintos canales de comunicacion estimulan
distintas zonas del cerebro. Se ha comprobado que la radio activa la parte del cerebro que rige la
memoria a corto plazo, puesto que es dificil no hacer caso de las cufias publicitarias.

Los medios impresos son peores para la memoria a corto plazo, pero estimulan mejor la parte
del cerebro dedicada a retener informacion detallada. Por su parte la televisién es muy eficaz en
la estimulacion de la memoria a largo plazo y en la generacion de respuestas emocionales.

Para averiguar estos datos se utilizé a un grupo de personas al que se le mostré anuncios en
distintos formatos, mientras se les exponia a un tomografo de resonancia magnética. Ademas, se
designo a los distintos canales mediante valores cerebrales.

La investigacion neuroldgica es una de las salidas que se buscan a la situacion cada vez mas
complicada en que se encuentra la planificacion de medios ante la fragmentacion de las
audiencias. “Es la division celular de los segmentos de los grupos target”, asi lo conceptualiza
Grunmeier. “Cuanto mas dificil sea conseguir el contacto deseado, mas decisivo serd conseguir
que el mensaje llegue y ademas cimentarlo en la mente del target”. Con este método la agencia
se aparta de las técnicas cuantitativas para centrarse en cuestiones cualitativas ;como asimilan la
comunicacion las personas? o ;como se almacena y cémo se recupera la informacion en el

cerebro? PHD llama a esta dimension cualitativa “influencia”.

Sin embargo, hay posturas escépticas frente a esta técnica: “Gran parte de nuestros actos
cotidianos forman parte de nuestros héabitos y rutina”, afirma Robert Schiitzendorf, consultor de
comunicacion. Por otra parte “no se toma ninguna decision sin una parte de emocion”.

Esto quiere decir que no siempre que alguien se decide por un producto se trata de un proceso
basado en el raciocinio. La publicidad debe instalarse justo en esa zona gris cognitiva en la que
se forja la fidelidad a la marca y se fijan las marcas que forman parte del grupo de las relevantes

(Cémo actua la publicidad en nuestro cerebro, 22 Diciembre, 2006).
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2.6 El neuromarketing: efectos de la publicidad en el cerebro de los clientes

Es una nueva forma de conocer al consumidor. Consiste en la aplicacion de técnicas de la
neurociencia en el marketing. Trata de estudiar y entender cuéles son los efectos de la publicidad
en el cerebro y en qué medida afecta a la conducta de los posibles clientes.

El principal instrumento que se utiliza en el Neuromarketing son las Imagenes por Resonancia
Magnética funcional. Los estudiosos del Neuromarketing plantean algunas conclusiones: La
compra no es racional y deriva de fuerzas inconscientes.

Casi siempre el proceso de seleccion de un bien, servicio o producto es relativamente
automatico y deriva de héabitos y de fuerzas inconscientes como la personalidad, las
caracteristicas neurofisioldgicas y el contexto fisico y social que nos rodea.

El sistema emocional del cerebro es la primera fuerza que actla sobre los procesos mentales,

por lo tanto, determina el rumbo de las decisiones de compra.

El Neuromarketing como nueva tendencia de la mercadotecnia cobra vital importancia.
Recordemos el “desafio Pepsi “campaiia donde se solicito a los consumidores probar dos
gaseosas, Yy sin saber qué marca de gaseosa estaban probando, cudl preferian. Algo mas de la
mitad de los participantes eligié Pepsi. Pero Pepsi no lidera el mercado.

Read Montague, especialista en neurociencias, repitié la experiencia en 2003 con 67 personas,
utilizando tomaografos, y resonadores magnéticos, y encontré que ambas gaseosas “activaban” el
sistema de recompensas del cerebro. Lo notable de esto es que, al mencionarle a la persona cual
era la gaseosa que estaban tomando, se detect6 actividad en otras areas del cerebro.

En esta instancia el 75% de los participantes dijeron que preferian Coca Cola.

El area cerebral cuya “activacion” fue puesta de manifiesto por la resonancia magnética fue el
cortex prefrontal medio, encargada del control del pensamiento superior.

Montague concluyd que el cerebro recapitulaba imagenes, e ideas generadas por la marca, y
que ésta superaba la calidad o el gusto presente del producto. Y resulta ser una prueba mas del
enorme poder de la marca.

Los especialistas en marketing podemos comprender el inicio y el final del proceso de
consumo, pero no la parte fundamental entremedia.

Es decir, lo que sucede en la mente del consumidor antes de la decision de compra.
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Las neurociencias detectaron la dificultad o imposibilidad por parte de los consumidores de
expresar las razones emocionales que generan sus habitos de consumo, y sus reacciones a los
distintos estimulos de marketing.

Las decisiones de los consumidores se basan en sensaciones subjetivas, y estas sensaciones
estan vinculadas con estimulos sensoriales que se activan al momento del consumo.

Para definirlo en palabras sencillas, Neuromarketing es la aplicacion de las técnicas de las
neurociencias a los estimulos de marketing, para entender como el cerebro “se activa” ante las
acciones de marketing.

Las técnicas que emplean las neurociencias son de indole psicofisica (tiempos de reaccion /
niveles de deteccion), imagenes de resonadores magnéticos, magneto-encefalografos vy
electroencefaldgrafos.

Todo esto va de la mano del progreso logrado en los Gltimos afios en la comprension del
funcionamiento del cerebro, y la evolucion que permite la aplicacién de este progreso es
importante, teniendo en cuenta que por mucho tiempo los especialistas en marketing utilizamos
estudios conductuales y psicologia de la década del 70 como guia en nuestras investigaciones.

Algunas empresas han avanzado en esto. Daimler-Chrysler ha descubierto que los modelos
mas deportivos activan el centro cerebral de las recompensas, y el area de reconocimiento de
rostros, lo que explicaria la tendencia de la gente a antropomorfizar sus autos.

Al pedir a un grupo de personas que observaran imagenes de distintas marcas y productos, e
hicieran un ranking acorde a sus preferencias por cada uno, luego al repetirse la prueba
utilizdndose un resonador magnético, se encontré que habia actividad importante en la corteza
media prefrontal. Esta es el area vinculada con el sentido de uno mismo.

(Aldo Carrillo y Espinoza, 6 Noviembre, 2008).

2.6.1 El Neuromarketing como herramienta para captar la mente del consumidor.

La mezcla de disciplinas ha caracterizado el desarrollo de nuevas teorias sobre el mercadeo, y
fue asi como surgio a partir del notorio avance que mostraba la neurociencia y la neuroeconomia
en los anos 90’s el concepto de neuromarketing, que se convirtié en la mezcla original de

disciplinas que implica el mercadeo tradicional como: la psicologia, la economia, las ciencias
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exactas y la antropologia, con el nuevo elemento de la informacion que proporcionaba al tema el

avance en la neurociencia. (Braidot, 2011, pags. 15-16)

“Hoy en dia el papel de la neuroeconomia consiste en poder explicar desde la Neurociencia
coémo el cerebro humano resuelve problemas utilizando la parte mas desarrollada del cerebro
llamada cértex frontal o desde el sistema limbico, empleando las emociones, o en forma

impulsiva — instintiva, usando el sistema reptilico”. (Velez, 2010)

El cerebro es un drgano vital en nuestro cuerpo, pues no solo guarda la esencia de cada
reaccion relacionada con el aspecto fisico del cuerpo, ademas genera las respuestas no racionales
a las distintas clases de estimulos generados durante alguna experiencia que involucre los
sentidos.

De ahi que se hiciera tan importante un estudio mas profundo de su funcionamiento con el fin
de determinar el origen de muchas de las respuestas observadas en el consumidor que son
fundamentadas en reacciones meta consientes.

La publicidad observada en algun lugar por cualquier persona puede generar distintos tipos de
efectos segun la corteza del cerebro que involucre en el primer momento; por ejemplo, si se
involucra la corteza somato sensorial, que esta definida como la que percibe informacién
relacionada con los sentidos corporales lo méas probable es que el impulso generado en el
consumidor sea irracional, inmediato y altamente inconsciente, ya que se estd afectando el area
mas primitiva del cerebro, en la que no se reflejan procesos racionales. Un ejemplo de este tipo
de campafias publicitarias podria ser alguno de Coca-Cola o cualquier tipo de bebida refrescante,
en las que generalmente se utiliza una imagen del producto brindando sensacion de bienestar a
quienes lo consumen, generando una respuesta de compra casi que inmediata, 0 al menos el
deseo de consumirlo a la menor brevedad posible.

Por el contrario, si el estimulo generado afecta el area del Cortex o también llamado cerebro
pensante, el consumidor presenta una actitud mas racional, pausada y analitica frente a la
decision de compra, establece pros y contras y busca una satisfaccion a largo plazo con la
compra final. (Aldo Carrillo y Espinoza, 6 Noviembre, 2008).
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En el segmento automotriz o de turismo aunqgue el cliente percibe a traves de sus sentidos
distintas sensaciones que pueden influenciar su decision, involucra otro tipo de variables que
considera importantes, como el aspecto de costo-beneficio que puede cambiar su sensacion de
bienestar post-compra.

Los publicistas, en su incansable busqueda para llegar a la mente del consumidor y
convencerlos de que su producto es el mejor de todos, no han dejado pasar la oportunidad de
emplear en su trabajo las nuevas herramientas que la ciencia pone a su alcance.

La neurociencia no es una excepcion, y las técnicas del Neuromarketing estan adquiriendo
cada vez mas protagonismo.

El Neuromarketing se ha revelado como una poderosa herramienta para comprender la
relacion entre la mente y la conducta del consumidor. Los cientificos han desmenuzado el
proceso de compra, y saben perfectamente qué zonas de tu tienda favorita captan tu atencion o
cuanto tiempo dura cada accion que llevas a cabo durante el proceso de seleccién y compra de
cada porqueria que llevas a casa. Y estos datos ayudan a los genios del marketing a organizar la
distribucion de los articulos en el local para que termines comprando bastante mas cosas de las
que realmente necesitas.

Hasta la “invencion” del Neuromarketing, solamente se podia especular sobre qué sucedia en
la mente del cliente. Miles de buenos productos se hundieron irremediablemente en el olvido por
culpa de una mala estrategia de marketing, mientras que otras (muchas veces terribles
cachivaches) hacian que sus fabricantes se volviesen inmundamente ricos.

Lo increible del caso es que nadie podia explicar a ciencia cierta porqué tal cosa ocurria. Pero
ahora, las sofisticadas técnicas del Neuromarketing pueden medir exactamente qué es lo que

ocurrird cuando un producto llegue al mercado. (Aldo Carrillo y Espinoza, 6 Noviembre, 2008).

2.6.2 El condicionamiento del comportamiento humano mediante la publicidad.

Los mensajes publicitarios no llegan a nuestro cerebro de forma gratuita, ni por azar. Detras de
ellos hay dos elementos imprescindibles para que nos lleguen: investigacion y creatividad.

La investigacion determina las teclas que se deben tocar. Nace sobre todo de la observacion
del mercado y de la aplicacion de las técnicas psicoldgicas necesarias para entrar en la mente del

consumidor.
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La creatividad orienta sobre como se tocan esas teclas. El slogan, el mensaje, el logo, la
musica y los colores utilizados son las herramientas que tienen el creativo para influir en

nosotros. (Aldo Carrillo y Espinoza, 6 Noviembre, 2008).

El psicélogo Abraham Maslow cred una teoria que jerarquiza las necesidades del ser humano.
Las personas trataran de satisfacer esas necesidades segun el lugar que ocupen en la escala
jerarquica, pasando de las méas bésicas hasta llegar a la autorrealizacion.

(Baena Gracia, Veronica Noviembre de 2011. Pag. 22-24.).
Todo esto, se refleja muy bien en la famosa piramide de Maslow:

Imagen 2.6.2

PIRAMIDE DE MASLOW

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos,
/ resolucién de problemas’\

Autorrealizacién

autorreconocimiento,
BN i gk s 4 e B s ot o confianza, respeto, éxito
Reconocimiento

amistad, afecto, intimidad sexual

. . ; seguridad fisica, de empleo, de recursos,
‘21,.591}‘_31 uridad moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Fisiologia /rgspimcién, alimentacién, descanso, sexo, homec

Fuente: (Alain lieury & fabien fenouillet, 2006)

2.7. Manipulacién publicitaria

La manipulacion publicitaria se ejerce de varias maneras, la publicidad se encarga de definirlo:
2.7.1 La publicidad subliminal.

El término subliminal nace de la fusion entre las palabras latinas sub (por debajo) y limen
(limite), por tanto, son publicidad subliminal aquellos anuncios que incluyen imagenes o sonidos
que van directamente al subconsciente, es decir, burlando el filtro del consciente o racional del
receptor.

No debe confundirse los anuncios que no son percibidos por razones de falta de atencion por
los anuncios subliminales.

Existen al menos seis procedimientos para crear mensajes subliminales.
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2.7.2 Iméagenes escondidas.

Son figuras implicitas, envueltas en otras figuras explicitas, normalmente no visibles a simple

vista, y cuya captacion exige un modo distinto de mirar al habitual.

2.7.3 llusiones visuales.
Se crean mediante el juego entre lineas y espacio en blanco de tal modo que las lineas componen
unas figuras y el espacio entre lineas compone figuras diferentes. Normalmente solo se perciben
las figuras convencionales.

2.7.4 Doble sentido.

Se trata de frases o0 imagenes que aparentemente tienen un significado plano pero en realidad
encierran un doble mensaje. De todos los procedimientos, y en su vertiente textual, es quiza el
mas utilizado en publicidad.

2.7.5 Emisiones de ultra frecuencia.

Mediante la proyeccién de imagenes o audio a gran velocidad, que no serian perceptibles sino

rastreando plano a plano la pelicula o cinta.

2.7.6 Luz y sonido de baja intensidad.

Sirven para inducir una percepcion selectiva en el receptor, enfocando su atencion solo hacia

determina dos elementos del mensaje y pasando el resto inadvertidos.
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2.7.7 Ambientacion de luz y sonido.

Bien conducida y sumada a la imagen orienta la percepcion de los receptores induciendo en ellos
las emociones que se deseen. Son dos factores en todo mensaje que normalmente pasan
desapercibidos y tienen gran influencia en el efecto final.

En el caso de imagenes escondidas para cine o TV, se intercala en la pelicula normal un
fotograma intencionadamente sexual, terrorifico, etc., de fuerte contenido. Pero este fotograma
no es percibido por los ojos del receptor, aunque fisicamente si lo ve.

Este fotograma influye poderosamente a nivel subconsciente y produce fuertes impulsos de
atraccion o rechazo.

En realidad, los procedimientos subliminales no son exclusivos de la publicidad. Los
primeros estudios al respecto datan del siglo pasado y tenian la finalidad de verificar en qué nivel
de frecuencia de subliminalidad los individuos podrian responder ante un estimulo que se les
presenta ocultamente. Mas modernamente esos procedimientos se han aplicado con fines
terapéuticos para reducir problemas de neurosis y psicosis, adiccion a la droga y al alcohol,
escasa confianza en si mismo, aprendizaje, etc.

En publicidad y marketing, este procedimiento persuasivo tiene una fecha de nacimiento bien
determinada. 1957, afio del conocido experimento en un cine norteamericano, que mediante un
taquistoscopio proyectd dos mensajes que eran imperceptibles a simple vista: “Beba Coca-Cola”
y “tome palomitas de maiz”, produciendo, segiin se informd, un aumento en ventas de ambos
productos del 18 y del 57 %, respectivamente.

Casi tres décadas mas tarde, el autor del estudio, James Vicary, reconocio que todo habia sido
una falsificacion” propagandistica para su empresa que queria vender a los anunciantes
estrategias de Publicidad subliminal como medio supuestamente todopoderoso de ventas.

El estudio y la promesa de formidables consecuencias persuasivas que se deducia de él
encontraron un terreno abonado en una época de prestigio de la psicologia Freudiana

«Profunda» entre los publicitarios y de sus mentores en publicidad principalmente Ernst
Dichter y Fierre Martineau. Existe sin embargo, una notable desproporcion entre la falta de
pruebas en favor de la eficacia vendedora de la publicidad subliminal y el hecho de haberse
convertido en uno de los grandes mitos de la sociedad consumista. Tras una revision

bibliografica de mas de los 200 articulos académicos producidos sobre la cuestion.



31

Pratkanis y Aronson (1992) exponen que: “ninguno de los informes ofrece una evidencia clara de
apoyo a la proposicion de que los mensajes subliminales influencien la conducta.

Muchos de los estudios no han encontrado un efecto, y aquellos que si tienen importantes
fallos metodolégicos o bien no pueden ser reproducidos.

En todo caso, para que los mensajes subliminales, entendidos como mensajes bajo el umbral
de percepcion normal, puedan ejercer algun efecto son necesarias al menos estas condiciones
previas”.

(Theus, 1994) EIl umbral de frecuencia debe estar lo mas préximo posible del limite de captacion
consciente, que por otro lado no es predecible al ser va-riable por individuo e incluso por dia
para cada persona.

Los mensajes visuales son méas probablemente efectivos.

Y especialmente, los sujetos deben estar pre-sensibilizados hacia el contenido del mensaje.

2.8 La neurociencia como arma de manipulacion o resistencia

Una de las disciplinas cientificas mas destacadas de esta época es la neurociencia, cuyos
descubrimientos prometen descifrar con detalle la manera en que el cerebro humano in extenso
nos configura como personas: desde los actos mas sencillos y rutinarios hasta esos aspectos que
durante casi toda la historia de la humanidad se han asociado con fuerzas cuasi metafisicas.

Algun dia la neurociencia nos dird donde reside eso que llamamos personalidad o libertad de
eleccion o enamoramiento, donde la psicopatia o la depresion, el genio, etc.

Sin embargo, como casi cualquier desarrollo cientifico de gran envergadura, su lado polémico
no ha tardado en sobresalir. Muchas de las criticas que se han hecho en torno a la neurociencia se
centran en la pérdida de libertad o de capacidad de eleccion que, eventualmente, podria

conseguirse por medio de la informacion obtenida en los experimentos y las investigaciones.

Dos ambitos particulares en que esto podria convertirse o ser ya una realidad son la politica y
la mercadotecnia, en donde el conocimiento conseguido a propdsito del cerebro y los
mecanismos por medio de los cuales elegimos o rechazamos algo (un producto, un candidato,
una propuesta, etc.), podria encontrar aplicaciones mas que deseables para quienes laboran en

dichos campos.
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Y si bien en la politica, al parecer, todavia no se implementan estas campafas basadas en
premisas de la neurociencia, en cambio en la promocién de productos de consumo estas han
ganado cada vez mas simpatia entre los grandes vendedores.

Partiendo del hecho de que “la verdad al menos en términos de mercadeo no es una opcion
racional, sino un impulso”, los neuromercadologos apelan menos a los procesos pretendidamente
racionales que nos llevan a elegir un producto y no otro que a todo ese entramado irracional que,
dicen, subyace a cualquier decision, una serie de conexiones de las que aparentemente no
tenemos noticia conscientemente pero que no por ello no ocurren y, por el contrario, son segin
los neurocientificos los que verdaderamente nos hacen tomar una decision: "En captar la
atencion hay técnicas documentadas: los colores brillantes, la iluminacion, los carteles dindmicos
y los anuncios con rostros son bastante efectivos. (Tim Holmes, psicologo de la Universidad de
Londres, 2011).

En politica todavia son pocos los casos documentados en que la neurociencia se utilice para
alcanzar un objetivo politico especifico, aungue sin duda esto cambiara con el tiempo

Por lo pronto se sabe de un candidato sudamericano que se sometié a un escaneo cerebral
para identificar sus fortalezas y sus debilidades emocionales. Asimismo, el gobierno del Reino

Unido tiene un equipo que utiliza conocimientos sobre los procesos cognitivos automaticos
para inclinar a los ciudadanos hacia las decisiones que el gobierno considera favorables para sus
intereses.

Sin embargo, como bien apunta el articulo de la BBC del que tomamos esta informacion,
estos descubrimientos de la neurociencia son un arma de doble filo, pues si bien pueden
utilizarse para manipular a las masas y obligarlas sutilmente a que tomen cierta decision
(haciéndoles creer que lo hacen libremente), también es posible que estas masas tengan
conocimiento de dichos avances y se preparen para resistir la andanada.

Un estudio, por ejemplo, mostré que ciertos sujetos son casi inmunes a estas campafas que
buscan adentrarse en la parte mas inconsciente del cerebro, curiosamente personas que practican

un cierto tipo de meditacion.

Asimismo, parecer ser que si estas técnicas se basan sobre todo en el contexto en el que esta
situado un producto (sea politico o de consumo), en el caso de las personas el mecanismo no es

distinto y rodearse de personas razonables o virtuosas podria conducirnos a que (todos nosotros
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usemaos esos conocimientos para tener mas criterio, exigir mas, lograr mas control y quizas hasta
ser mas felices (Neuromarketing, como arma de manipulacion o de resistencia. Pijama surf,
Mayo 12/2011).

2.9 ¢Es el neuromarketing una amenaza real de manipulacion o una forma mas de venta?

Los estudios de mercado no garantizan el éxito de un producto, asi que los vendedores buscan
una solucion en la neurociencia. Mediante el uso de técnicas como la resonancia magnética,
tratan de identificar los anuncios y productos que nos seducen y nos desagradan.

Pero estas aplicaciones de la neurociencia podrian ir contra las libertades personales (Es el
Neuromarketing una amenaza real de manipulacion o es una forma més de venta?

Y es que adivinar el comportamiento del consumidor es el eterno reto para los anunciantes.

En la actualidad el marketing esta sufriendo, se gastan cientos de miles de millones de dolares
en todo el mundo en marketing y ademas la economia esta en recesion asi que cada dolar que se
gaste debe generar resultados productivos.

En este sentido, el Neuromarketing hace que cada dolar gastado resulte tremendamente
eficiente en términos de marketing gracias a las nuevas y sofisticadas técnicas que se emplean
para adivinar qué hay en la parte no consciente de nuestro cerebro.

Pese a lo que pueda pensarse, el Neuromarketing es muy sencillo: se analizan las ondas
neuronales para ver la efectividad del marketing y de la publicidad pero sin hacer preguntas a las
personas, sino observando directamente el cerebro y leyéndolo sin hacer ninguna interpretacion.

Mediante técnicas como la resonancia magnética se puede diseccionar el cerebro con una
precision milimétrica y de esta forma, se puede interrogar al cerebro del consumidor, que es lo
que la industria realmente quiere. Segun A. K. Pradeep, director ejecutivo de Neurofocus: “no
importa quien seas, todos tenemos mucho cuidado con el dinero que gastamos asi que los
vendedores tienen que esforzarse mucho porque invirtamos nuestro dinero en algo que merezca
la pena”.

Pero, ¢son nuestras decisiones el resultado de nuestras emociones y no de nuestro raciocinio?
Segun grandes investigaciones, si observamos las decisiones que tomamos a diario podremos ver

que las emociones juegan un papel muy importante en ellas.
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El hombre necesita un cerebro para sentir porque la razén no es nada sin los sentimientos,
afirmacion que le debemos a Phineas Gage, quien perdid buena parte de su masa cerebral en un
accidente laboral y, al volver a incorporarse al trabajo, se habia vuelto irascible, por lo que fue
despedido. Asi, los cientificos descubrieron que el cerebro que piensa es el mismo que siente.

Por otro lado, cuando vemos anuncios que dejan una huella en nuestra memoria, los
resultados muestran que las diferentes zonas del cerebro hacen Ilamadas de larga distancia, por
asi decirlo. Ademas, la habilidad para recordar no esta necesariamente ligada al deseo de
comprar o adquirir un determinado producto.

Pero, como no podemos recordar toda la publicidad que vemos a lo largo de nuestra vida,
para poder sobrevivir necesitamos seleccionar y es el cerebro el que hace esa seleccion por
nosotros, asi que lo que recordamos son cosas que estan en contexto y el 90% de los anuncios
que vemos esta fuera de contexto, por ello no lo recordamos.

“Si la publicidad estd bien hecha es como una religion”, “contiene al menos uno de los
elementos que la religion ha creado™. Y es que “la religion se apoya sobre 10 pilares, todos ellos
muy poderosos, y uno de ellos es lo que llamamos evangelismo”. Podria decirse que la
publicidad es como la maxima expresién del evangelismo, es como cuando uno va a una Iglesia,

solo que el logo de ésta tiene forma de cruz (Marketing directo, Junio 19/2012).
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CAPITULO TRES: Marketing sensorial; el poder de las sensaciones y los sentidos para

conquistar al cliente

3.1 Definicién de marketing sensorial

El marketing de los sentidos, como su nombre lo dice es una forma de marketing que se da
mediante los sentidos, ya que de esta manera se supone que traerd recuerdos, emociones e
imagenes provocadas en el consumidor trayendo como consecuencia un estereotipo de imagen
determinada y asi mismo un estimulo.

Es aquella rama del Marketing que se centra en generar aceptacion de un producto o servicio
mediante la estimulacion placentera de cada uno o varios de los sentidos, en las personas o
colectivos. Esta practica del Marketing debe tener en cuenta que un determinado estimulo no
produce en cada persona la misma respuesta, con lo cual o se centra en mayorias y aprovecha la
respuesta que genera un determinado estimulo en la mayoria de las personas (es lo mas
frecuente) o realiza un examen exhaustivo de cada una de las personas, para tener un mayor
conocimiento, y poder personalizar el estimulo. (Francesc mas, 4 Septiembre/2011).

Schmitt, Bernd (1999). Experimental Marketing.Espafa: Estudios afirman que el «<Hombre
recuerda el 1% de lo que palpa, el 2% de lo que oye, el 5% de lo que ve, el 15% de lo que
degusta y el 35% de lo que huele mencion6 Bernd H. Schmitt y todo esto se da debido a que el
sentido del Olfato y todo esto se da debido a que el sentido del Olfato es el mas antiguo que tiene
el ser humano y asi mismo permite y logra que todas las conexiones queden grabadas en la
Corteza prefrontal de nuestro cerebro.

Es aquella rama del Marketing que se centra en generar aceptacion de un producto o servicio
mediante la estimulacion placentera de cada uno o varios de los sentidos, en las personas o
colectivos.

Esta préactica del Marketing debe tener en cuenta que un determinado estimulo no produce en
cada persona la misma respuesta, con lo cual o se centra en mayorias y aprovecha la respuesta
que genera un determinado estimulo en la mayoria de las personas (es lo mas frecuente) o realiza
un examen exhaustivo de cada una de las personas, para tener un mayor conocimiento, y poder
personalizar el estimulo. (Kotler, Philip (2011). Convierta se marca en una experiencia de cinco

sentidos Iztapalapa: Patria. pp. 105, 135-136).
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3.2 Objetivo del marketing sensorial

La finalidad principal y primordial de dicho marketing es que se pueda «Lograr un compromiso
emocional con el consumidor para que recuerde la marca, y para permanecer en su memoria se
debe tocar la fibra de sus sentimientos; por eso hay que crear una historia con la cual pueda
identificarse y comprometerse».

Llevando a cabo esta técnica ya que de gracias a esto, sus Ingresos y por lo tanto su utilidad
crecerd haciendo que las ventas y la preferencia por dicho producto crezcan dia con dia.

Kotler, Philip (2011). Convierta se marca en una experiencia de cinco sentidos. Cabe
mencionar que para que tenga éxito la empresa mediante el uso del marketing de los sentidos es
necesario que la estrategia este integrada. Por ejemplo en una tienda departamental, el olor
escogido debe estar siempre acorde con los colores y la musica que se manejen, es decir, de
temporada, pero tomando como base fundamental todos los gustos y caracteristicas del mercado

objetivo; la integracion sensorial es de suma importancia ya que de lo contrario los efectos en los

Consumidores pueden ser contraproducentes, y por lo tanto traerd como consecuencia el crear
confusiones y lejos de mejorar la percepcion tendria resultados negativos, un antimarketing.

La gestion de marcas intenta estimular su relacion con la marca. Puede afirmarse que
optimiza el comportamiento de compra por impulso, provoca nuestro interés y permite que
nuestra respuesta emocional predomine sobre nuestros pensamientos racional y es facil
comprobar esto ya que lo vemos a diario en nuestra vida y el Estimulo de Marca crea una Lealtad
a largo plazo sin embargo solo crean patrones impulsivos de Comportamiento.

Por tal motivo es de suma importancia saberlos emplear, ya que no sirven ni funcionan igual.

Sin embargo confirma que «cuando mas positiva es la sinergia / relacion que se establece
entre nuestros sentidos, mas fuerte sera la conexion entre el emisor y el receptor» por tal motivo
se debera y asegurar que todos los documentos y cosas relacionadas con su Empresa estén
respaldadas de forma correcta
(Lindstrom. «Marketing News». Octubre 5/2012).

Dentro de las posibles herramientas tecnoldgicas estan la conductancia eléctrica de la piel, la

electromiografia, la tasa cardiaca, la amplitud torédcica, el electrocardiograma, el
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electroencefalograma, el seguimiento de ojos o la Resonancia Magnética Funcional, es
importante destacar que ninguna de estas tecnologias de forma aislada consigue los niveles
Optimos de rigurosidad para aportar conclusiones claras en el &mbito empresarial

(Schmitt, Bernd (1999). Experimental Marketing. pp. 208-2013).

Existen otras que no estan avaladas por la comunidad cientifica como es el reconocimiento
facial de emociones o algunos tipos de electroencefalogramas, debido a su falta de validacion o a
respuestas dispersas que no son clarificadoras para una empresa, por ejemplo: la conclusion de
que un producto genera "felicidad”, siendo el concepto de felicidad A su vez se utilizan métodos
tales como la psicometria.

Muchas de las afirmaciones de las compafiias que venden servicios de Neuromarketing no se
basan en la neurociencia real y han sido desmentidas como bombo publicitario, y han sido
descritas como parte de una moda de "neurocientificismo™ pseudocientifico en la cultura popular.

Joseph Turow, profesor de comunicaciones dela Universidad de Pensilvania, rechaza el
Neuromarketing como otra reencarnacion de los intentos de los anunciantes de encontrar
enfoques no tradicionales para reunir la opinion de los consumidores.

.....Siempre ha habido un santo grial en la publicidad para tratar de llegar a la gente de una
manera hipodérmica.

Muchas empresas y empresas de investigacion estan subiéndose al tren del Neuromarketing,
porque estan desesperados por cualquier nueva técnica para ayudarles a romper a través de todo
el desorden de la comercializacion. "Es mas sobre la naturaleza de la industria y la ansiedad que
enturbia el sistema que sobre cualquier otra cosa."

Algunas organizaciones de defensa de los consumidores, como el Centro para la Democracia
Digital, han criticado la tecnologia potencialmente invasiva del Neuromarketing.

Jeff Chester, director ejecutivo de la organizacién, afirma que el Neuromarketing "esta

teniendo un efecto en las personas del que los individuos no estan informados".

Ademas, afirma que aunque histéricamente no se ha regulado la publicidad de adultos debido
a que los adultos tienen mecanismos de defensa para discernir lo que es verdad y falso, que ahora

deberia ser regulado "si la publicidad est4 ahora intencionalmente disefiada para pasar por alto
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esas defensas racionales... proteger el discurso publicitario en el mercado tiene que ser
cuestionado.”

Sin embargo, los defensores argumentan que la sociedad se beneficia de las innovaciones del
Neuromarketing. EI neurobidlogo aleman Kai-Markus Muller promueve una variante del
Neuromarketing, "neurofijacion de precios”, que utiliza datos de exploraciones cerebrales para
ayudar a las empresas a identificar los precios mas altos que pagaran los consumidores.

Muiller dice que "todo el mundo gana con este método”, porque los precios probados por el
cerebro permiten a las empresas aumentar los beneficios, aumentando asi las perspectivas de

supervivencia durante la recesion econdmica (Peter Osterlund, Octubre 11/2013).

3.3 Marketing de aromas

El marketing de aromas es una herramienta muy nueva del marketing que ha desarrollado mucho
interés en todo el mundo por la captacion de varios aromas, con la finalidad de dejar recuerdos al
consumidor final y dejarlo marcado con tu marca para que después de varios afios puede
identificar tu marca con solo un aroma, Disney fue el primer pionero que realizé el marketing de
aromas con el aroma tipico de palomitas de maiz recién hechas en los parques de diversiones,
para que las personas pudieran comprar en los puestos de snhacks, ya que no habia ventas de
palomitas, también uno de los aromas mas fuertes y costosos que se han creado son de los autos
nuevos este tipo de aroma son muy reconocidos a nivel mundial.

Es claro que un olor provoca muchas emociones. Por eso los olores han generado lugar a un
nuevo estilo de negocios que es el marketing de aromas, también se le conoce como aroma
marketing. Se trata de una técnica de estimulacién capaz de transmitir aromas, aprovechando las
capacidades que ofrece el olfato. Los resultados de algunos estudios cientificos recientes afirman
que los aromas provocan potentes efectos en el comportamiento humano puede relajarse,
calmarse, estimularse, asustarse, provocarse y seducirse, entre otras emociones.

Las explicaciones de algunos cientificos es que el procesamiento cerebral de las percepciones
olfativas ocurre en el sistema limbico, que controla las emociones, la conducta y el
almacenamiento de la memoria recreando lugares o algunos episodios de tu vida que hayas

pasado.
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El objetivo que genera todo este marketing de aromas es que se pueda lograr un compromiso
emocional con el consumidor para que recuerde la marca, y para permanecer en su memoria para
asi tener una buena perspectiva de la marca como del lugar donde fue a comprar por eso hay que
crear una historia con la cual pueda identificarse y comprometerse. Por tal motivo algunas
empresas tales como restaurantes, hoteles y tiendas departamentales estan llevando a cabo esta
técnica ya que de gracias a esto, sus Ingresos y por lo tanto su utilidad crecera haciendo que las
ventas y la preferencia por dicho producto crezcan dia con dia. (Branding 6 sentidos, Calderén
Trueba, Cyntia, 2010).

El objetivo que genera todo este marketing de aromas es que se pueda lograr un compromiso
emocional con el consumidor para que recuerde la marca, y para permanecer en su memoria para
asi tener una buena perspectiva de la marca como del lugar donde fue a comprar por eso hay que
crear una historia con la cual pueda identificarse y comprometerse.

Por tal motivo algunas empresas tales como restaurantes, hoteles y tiendas departamentales
estan llevando a cabo esta técnica ya que de gracias a esto, sus Ingresos y por lo tanto su utilidad
crecerd haciendo que las ventas y la preferencia por dicho producto crezcan dia con dia. (Kotler,
Philip (2011). Convierta se marca en una experiencia de cinco sentidos. Iztapalapa: Patria. pp.
105, 135-136).

3.4 Marketing sensorial: comunicacion a través de los sentidos

El valor de la publicidad sensorial. Razén y palabra.

Ante la saturacion publicitaria a la que estamos sometidos como consumidores, el marketing
sensorial o (multinsensorial) busca la diferenciacion, creando experiencias a través de la vista, el
oido, el gusto, el tacto y el olfato; asociandolas a un producto.

En Gltima instancia, persigue convertir el acto de compra en una experiencia agradable y
provocar un recuerdo positivo y perdurable en el consumidor. El uso de sentidos diferentes para
provocar una experiencia en el consumidor no es nada nuevo.

En este sentido, las degustaciones de determinados productos alimentarios es algo habitual en
los puntos de venta, a la vez que en el disefio de packaging se trabaja con materiales y texturas

que resulten agradables al tacto.
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El marketing sensorial, aun asi, intenta ir mas alld y romper la barrera de la publicidad
audiovisual. Mediante los sentidos, pretende reforzar los valores y las caracteristicas
diferenciales de determinados productos y servicios.

La decoracion, la iluminacion, las texturas de los materiales y la aromatizacion de espacios
son elementos con los que se juega para crear una experiencia unica en determinadas tiendas,
centros comerciales, aeropuertos y hoteles. Lo que se persigue es que la vivencia del usuario en
estos espacios sea Unica y memorable.

También a la hora de disefiar acciones de relaciones publicas se puede optar por la
comunicacion sensorial, sobre todo cuando se trata de organizar eventos.

La eleccion de la gastronomia, la mdsica, la ambientacion de la sala, las invitaciones con
texturas y relieves... son elementos que pueden ayudar a crear una experiencia inolvidable para
los asistentes.

Hultén, B. (2011). Sensory marketing: the multi-sensory brand-experience concept. European
Business Review.

La proliferacién de este tipo de acciones deriva de los estudios cientificos que demuestran que
los impactos sensoriales provocan recuerdos ligados a las emociones, que los hacen maés
perdurables en la memoria.

(Elisenda Estanyol i Casals, Noviembre 2014). Recuperado de: (Debans, N. A. (2005). El valor
de la publicidad sensorial. Razén y palabra, (46), 15.)

Los seres humanos recordamos mejor aquello que ha implicado a mas de uno de nuestros
sentidos. De hecho, se ha estudiado que podemos recordar el 1% de lo que tocamos, el 2% de lo
que escuchamos, el 5% de lo que vemos, el 15% de lo que degustamos y el 35% de lo que
olemos.

La potente relacion entre olfato y memoria se explica por su conexion al sistema limbico, que
constituye el centro emotivo del cerebro. Este hecho ayuda a entender por qué hay olores que se
potencian (incluso artificialmente), como el de las palomitas en la entrada de los cines, el olor de
pan recién horneado en la zona de panaderia de los supermercados, el olor a café molido, el olor
a coche nuevo, etc No sorprende, pues, que el smellmarketing, o el marketing olfativo, se esté
implantado cada vez mas y que algunas marcas, incluso, apuesten por la creacion de fragancias

corporativas. En este sentido, las tiendas de moda son referentes claros.
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Un ejemplo son los interiores de las tiendas de las marcas Hollister CA vy
Abercrombie&Fitch, donde la penumbra, la decoracién con muebles clasicos y oscuros, la
musica encadenada y el olor de los perfumes de la propia marca crean una experiencia sensorial
de personalidad propia e inconfundible.

(Marketing sensorial y el imperio de los sentidos, Santos, F, 2013

Véase en anexo, imagen 3.4

Una de las acciones de marketing sensorial méas recientes en Barcelona fue la campafia de
exteriores impulsada por la marca Cacaolat bajo el titulo ¢Conoces el aroma del placer?, y
realizada por Arena y JCDecaux. Una marquesina de autobuses situada en la plaza Catalunya se
aromatizé con el inconfundible aroma de la bebida de chocolate, sorprendiendo a todos aquellos
que esperaban la llegada del autobus. El éxito de la camparfia se multiplic gracias a la cobertura
en forma de publicidad en medios de comunicacidn tradicionales y a la viralidad conseguida a
través de las redes sociales.

Marketing sensorial: comunicar con los sentidos en el punto de venta. Pearson Educacion.

El marketing sensorial, en definitiva, intenta establecer nuevos vinculos con los publicos
potenciales mediante los sentidos.

El objetivo es despertar emociones que tengan mucha mas fuerza que nuestra parte racional a
la hora de escoger un producto o un servicio. En definitiva, que las sensaciones generadas hagan
imbatible aquello que queremos vender o comunicar.

(Manzano, R.; Gavilan, D.; Avelld, M.; Abril, C. (2012)

3.5 La importancia del marketing sensorial en el punto de venta.
Es importante saber de qué manera utilizar este tipo de marketing para poder aprovechar las
oportunidades de mercado que presenta, a continuacion se detalla:

3.5.1 Como vender mas en el punto de venta: Marketing sensorial.

Las personas tenemos el cerebro dividido en 3 partes: el Cerebro Cognitivo (Racional), el

Cerebro Emocional y el Cerebro Sensorial (o Primitivo).
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Todos consideramos normal que ante un proceso de compra, la gente se piense las cosas
(Cognitivo o Racional) y que ante determinadas situaciones se deje llevar por las emociones
(Emocional). Cuando se dice que es normal, se refiere a que no debe de sorprendernos, todos
actuamos asi. Aceptando que a veces no controlamos las emociones, nos gusta decir frases como:
“yo controlo el proceso de compra”, “yo no compro nada que no necesite”, etc.....nos
sorprenderia ver la cantidad de cosas que hacemos, y compramos, cuando algo despierta nuestro
Cerebro Sensorial o Primitivo.

El Cerebro Sensorial es lo que llamamos el inconsciente, es el que ante una situacion
determinada provoca una respuesta inmediata, inconsciente, no premeditada. Ante una situacion
de miedo, lo que hace el Cerebro Sensorial, es poner el cuerpo en guardia, cuando alguien nos
ataca, de una forma inconsciente nuestra primera reaccion es protegernos, etc... Esta
caracteristica de actuacion del Cerebro Sensorial, puede ser aprovechada, y con gran éxito en el
marketing que realizamos en el punto de venta. Lo que necesitamos es tener elementos que
activen cada uno de los sentidos en la direccion que generen la necesidad de compra.

(Francesc mas, 4 Septiembre/2011)

3.5.1.1 Los sentidos

Las personas tenemos 5 sentidos: el olfato, la vista, el tacto, el oido y el gusto.

Cada uno de estos sentidos, si es estimulado adecuadamente, da lugar a una respuesta. Hay dos
grandes grupos de respuestas, las Respuestas de Aceptacion o Agrado (las placenteras o
positivas) y las Respuestas de Rechazo o Desagrado (no placenteras o negativas).

Ante un mismo estimulo, la respuesta para una persona puede ser placentera y para otro no

placentera. (Francesc mas, 4 Septiembre/ 2011)

3.6 Como utilizar el marketing sensorial.
A través de cada sentido se da una pauta y ejemplificacion de como utilizar el marketing

sensorial dentro de cada sentido, ejemplos:
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3.6.1 La vista.

Es dificil comprar algo que no se ve, con lo cual es importante ver el producto o servicio. Si no
disponemos de él, es importante utilizar ejemplos de cémo seria para el cliente, a esto le
llamamos “visualizar”, que el cliente “visualice” donde esta el beneficio para él. Por ejemplo, en
Optica es imposible tener muestras de cristales progresivos para que todos los clientes testen
como van a ver, hace afios cierta empresa, ide6 una publicidad que te hacia ver como tu verias si
comprabas los cristales, las ventas fueron un éxito. La técnica de la visualizacién, tiene una
caracteristica muy importante, nos permite individualizar la visualizacion para cada cliente o

potencial, ya que es mas una interpretacion que una realidad.

El marketing aplicado al sentido de la vista se denomina como marketing visual y es el que se
dedica a los colores, las formas, la distancia y el tamafio de los articulos.
Donde sea que miremos encontraremos informacion visual, su objetivo principal es quedarse

en la mente del consumidor en forma de imagen. Memoria fotografica.

3.6.2 El olfato.

Empresas de muebles de madera utilizan sprays con “aroma de madera” que se expanden por
toda la tienda, para reforzar mas el aspecto “madera” de sus muebles.

Empresas de panaderia utilizan aroma de pan y croissant, por ejemplo, que generan en los
consumidores ganas de comprar mas.

Algunas empresas, como Zara, en la cual sus productos no tienen un olor caracteristico, sus
tiendas Sl lo tienen. Las tiendas de Zara todas huelen igual, para que cuando entres en una de ella
también la reconozcas por su olor. (Frances mas, 4 Septiembre/2011.)

Véase en anexo, imagen 3.6.1.2
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3.6.3 El oido.

Empresas de mueble de jardineria, utilizan grabaciones sonidos de silbidos de péjaros en esta
zona, con lo que provocan que cuando estés mirando en la zona de jardineria te encuentres como
en medio de un jardin, y da sensacion de bienestar.

La musica es una fantastica herramienta para crear la imagen del punto de venta en la mente
del cliente, asi como la identidad de la marca que responde a su conjunto integral.

También lo es en los anuncios. Es més facil recordar la cancion que el producto, o dicho de
otra forma, asociamos la musica al producto publicitado. La musica, en el caso de los anuncios,
ayuda a la identificacion de la marca.

En tiendas, la muUsica puede alcanzar tanto protagonismo que ayuda a cambiar el estado de
animo y a crear sensaciones que ayuden a que los clientes sean mas propensos a comprar. Esta
afirmacion esta basada en estudios que demuestran que los distintos tipos de sonidos o musicas
son capaces de ejercer un cierto poder de influencias psicologicas en la mayoria de los clientes.
Sin embargo no es bueno abusar del volumen de la musica, pues hay establecimientos que en vez
de pagar la prenda, te entran ganas de pedirte una copa. Y €so no esta bien.

Los extremos en el marketing, como en la vida misma, nunca son buenos. Hay que saber
encontrar ese punto de equilibrio y permanecer para lograr el éxito.

Por ejemplo en los gimnasios suele haber musica motivadora, que transmita energia y
positivismo, con el fin de animar al cliente para que su estancia sea reconfortante a la par que
revitalizadora. (Frances mas, 4 Septiembre/2011.)

Véase en anexo, imagen olfato 3.6.1.3

3.6.4 El gusto.

A este sentido se le puede considerar como un “mix”, ya que combina las caracteristicas de los
mencionados anteriormente. El sentido del gusto ayuda a despertar a los otros sentidos para crear
una imagen de la marca.

Las tiendas de comestibles organizan actividades para que los clientes prueben determinados
productos, las multinacionales de la alimentacion ofrecen muestras de sus productos con el fin de

vender mas (si puedes probar el producto hay mas posibilidades de que o compres).



45

Algunas empresas utilizan potenciadores de sabor en algunos de sus productos, para que el sabor
sea mas intenso, incluso algunas de ellas lo publicitan en sus frascos, como algunas marcas de
mayonesa “Sabor Intenso”.

Por eso, el sentido del gusto es uno de los principales reclamos del sector de la hosteleria y los
alimentos. (Frances mas, 4 Septiembre/2011.)

Véase en anexo, imagen 3.6.1.4

3.6.5 El tacto.

El sentido del tacto favorece a la identidad de la marca y de las empresas al ser una doble
interaccion de los consumidores con los productos. No solo se ve el producto, sino que si nos
permiten poder tocarlos hacen que la relacion cliente- producto sea mucho mas estrecha,
favoreciendo asi la posibilidad de compra.

Algunas cadenas de tiendas, consciente de la importancia del tacto para generar mas ventas,
focalizan todo el marketing sensorial en este aspecto.

Algunas ejemplos son: Apple monta tiendas para que toda la familia pueda tocar el producto,
Mango no tiene vendedores, tiene “plegadores”, empleados que se dedican a plegar la ropa que
los clientes han “tocado”, algunas en particular, te permiten probar el producto como si
estuvieras en tu casa. (Frances mas, 4 Septiembre/2011.)

Véase en anexo, imagen 3.6.5

En su cruzada por la conquista del cliente, el marketing despliega sus medios con el fin de
conseguir atraer la atencion del pablico, apelando a su parte méas inconsciente.

Una de las estrategias es “atrapar” los sentidos. Si, sabemos que la vista es el 84% del
mensaje, pero el olfato es el sentido méas antiguo, el que apela a nuestro cerebro reptiliano y
engancha en su “tela de arafia” nuestras emociones.

Los olores se convierten en fragancias sinapticas que conectan con el oido y con la vista.
Como consumidores que interaccionamos con estas historias publicitarias, 1o que hemos

denominado factor R-relacional es una estrategia de decodificacion e interaccion critica. Ese
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factor R-relacional, que hemos trabajado como recuperacion de los sentidos, o como
empoderamiento de los sentidos en un nuevo entorno (¢,cuarto entorno?).

Cuando somos capaces de crear un tiempo y un espacio offline-online en nuestras aulas, para
comentar esas “experiencias publicitarias”.

El factor R, que antes sélo habia sido sinaptico, en la horizontalidad del valor conversacional,
permite el comentario y el contraste de sensaciones y emociones, y la recreacion del mensaje,
desde una dimension critica y creativa. De cuestionar, filtrar y procesar un posible consumo
inconsciente y/o compulsivo.

Cuando somos capaces de crear un espacio y un tiempo para el dialogo sobre esos consumos
e interacciones decir en los comentarios que hacemos en nuestro grupo que nos proporciona el
comentario de estas sensaciones y emociones, recrear nuestra imagen de marca, y cuestionar un

consumo inconsciente y compulsivo.

3.7 Definicion de publicidad sensorial.

La publicidad sensorial constituye un tipo de comunicacion publicitaria en la que se establece
una intima relacion entre el consumidor y el producto o marca. En ella, se desarrollan estimulos
sensoriales que involucran el producto/marca en presentaciones vivenciales que despiertan
emociones; sentimientos nacidos desde el percibir y sentir individual.

El consumidor aprehende intelectualmente el mensaje desde su sistema sensorial, activando

las sensaciones archivadas junto con las nuevas experiencias del producto real.

El destinatario termina de elaborar en su cerebro un gratificante mensaje polisensorial, el cual
vuelve a archivar en su sistema de conocimiento, pero ahora enriquecido como una vivencia de
mayor valor. Decimos «aprehende» y no «recibe» el mensaje, puesto que existen mecanismos de
rechazo de los estimulos publicitarios convencionales provenientes de la vision y/o la audicion
por la actual saturacion debida al exceso de exposiciones a los anuncios en los medios
tradicionales.

Sélo son aprehendidos instintivamente aquellos mensajes que movilizan estados de animo
como alegria y humor y, fundamentalmente, afectos, sentimientos y emociones.

(Norberto Alvarez Debans, 2016)
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3.7.1 Aspectos importantes.

Analizando al consumidor en funcién de los estimulos que recibe y su reaccién a los mismos se
crea:

3.7.1.1 Creacién de vivencias.

A partir de la construccion de acciones de comunicacion, dirigidas a despertar una conjuncion de
sentidos y emociones, es posible activar nuevamente el interés de los destinatarios de la
publicidad por nuevos productos y marcas; crear intensas vivencias en los puntos de venta o en
lugares de la via publica seleccionados especificamente, asi como en congresos, ferias y
exposiciones. Estas acciones que relacionan el consumidor con el producto en escenarios
vivenciales son consideradas seriamente por el marketing vivencial o experiencial como
innovaciones de valor.

Es evidente que los medios tradicionales o audiovisuales, si bien estan muy arraigados en la
«sociedad de la publicidad», se hallan menos capacitados para desarrollar estrategias que
apunten al despertar todos los sentidos.

Frente a esta situacion, cobran importancia los medios complementarios como ferias,
congresos y exposiciones; los eventos promocionales; el merchandising en el punto de venta, etc.
Se trata de construcciones donde es posible desarrollar atractivas vivencias individuales entre el
consumidor y el producto/marca; de ahi la importancia de su implementacion.

Gran numero de publicitarios construyen acciones de publicidad sensorial a sabiendas de sus
posibilidades. Otros la han puesto en practica desde la intuicién, como parte de una decision, de
un chispazo creativo, o configurando exposiciones sensoriales aisladas, tratando de escapar del
zumbido audiovisual, pero cuidando que la accion sensorial, integradora y global sea aplicada
con el resto de las acciones publicitarias tradicionales. Publicidad tradicional y publicidad
sensorial se complementan y crean una sinergia de valor.

Eso si, la publicidad sensorial no debe ser repetitiva, como lo es la tradicional.

Ignase Tebé, un experto en este nuevo marketing, definia que:

«el objetivo del marketing experiencial es crear una vivencia». La agencia de publicidad lo

denomina creacién de publicidad sensorial.
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«El marketing sensorial, vivencial o experiencial apela a los cinco sentidos, a las emociones,

sentimientos y al intelecto».

3.7.1.2 Nuevos caminos en la comunicacion vivencial.

La sensorialidad de esta accion de comunicacion publicitaria debe ser resuelta conjuntamente
entre creativos y expertos de los medios. Seguramente este nuevo desafio, esta innovacion en
publicidad, sea méas aceptado por el creativo que por el experto en los medios de comunicacion
tradicionales, acostumbrado a planificar acciones de radio o television frente al ordenador con
los software y fuentes de informacion Unicas y estadisticas existentes en el mercado.

Estas acciones de comunicacion vivenciales requieren una constante investigacion para
adquirir informacién sobre los medios complementarios y una nueva puesta en escena del
mensaje polisensorial.

Esta posibilidad de convertir dichas vivencias en actos gratificantes y atractivos es
considerada por los integrantes del publico objetivo como un regalo que viene de la empresa
productora, del producto o de la marca que consumen o aspiran a consumir.

La publicidad sensorial como acto vivencial facilita una reconsideracion positiva del producto
real, debido a la nueva construccion de experiencias desde una percepcion directa. (Norberto
Alvarez Debans, 2016)

3.7.1.3 La teoria de los cinco sentidos.

El marketing es la inteligencia comercial de la empresa», o lo que es lo mismo, es la inteligencia
de la comercializacion de los productos de la empresa». Se pasé del tradicional marketing mix,
con sus derivaciones (marketing masivo, focalizado, de nichos, directo) al marketing inteligente
o interactivo, que define nuevas acciones en la red.
El hipertexto recre6 la comunicacion publicitaria convencional.

Asi pues, frente a la necesidad de crear nuevamente un compromiso directo con el cliente, y
después de reconsiderarlo como un ser humano con los cinco sentidos (escapando de la
clasificacion como objetivo de variables duras), se le podria reconquistar desde la publicidad

sensorial.
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La «teoria de los cinco sentidos» (T5S, 2000), construida sobre una base solida formada por
varias teorias secundarias o de apoyo, constituye una herramienta perfecta de este nuevo
marketing para elaborar publicidad sensorial.

Se trata de una comunicacion basada en el receptor como individuo, considerado como ser
pentasentidos. Esta teoria es tambiénuna herramienta practica que posee en su construccién un
modelo, el sistema de ordenacion sensorial de productos (S-OSP, 2001) para analizar y clasificar
cada uno de ellos por su valor sensorial, facilitando asi la construccion de acciones publicitarias
que apunten a los centros del cerebro que procesan la informacién recibida desde los sentidos, y
que mejor perciben el producto seleccionado para ser publicitado. La T5S es la herramienta
operativa especifica para canalizar las acciones dirigidas al mayor nimero de sentidos posible,
como parte de una accidn global de la campafia de comunicacion.

Los productos més adecuados son los alimentarios, la cosmética, los perfumes y los
automaoviles.

Los servicios mas apropiados son turismo, compafiias aéreas, hoteles, transportes y videoclubs
(Norberto Alvarez Debans, 2016).

3.7.1.4 Ordenacion sensorial de productos.

El sistema de ordenacion sensorial (S-OSP), aplicado a cada producto, permite redefinirlo
considerando los estimulos sensoriales con que se dirige a nuestros sentidos, desde su
presentacion real, desde el packaging o desde la representacion a través de anuncios. Los
productos tendrian significantes sensoriales que definirian un modelo sensorial propio de cada
uno.

El S-OSP es un modelo de analisis y clasificacion que facilita la planificacion analitica de
cada accién implementada por la agencia de publicidad al desarrollar la seleccién de medios, en
particular de los medios complementarios, que permiten presentar el producto real («Teoria de la
representacion y presentacion de productos», T-RYP, 2001). La accion presencial nos remite a la
percepcion directa del producto real, cercano a la verdad, a su esencia.

En cambio, la representacion del producto desde una reproduccion del mensaje tradicional

nos remite a la introspeccién. Quedan pocas posibilidades de cambiar esta introspeccién inicial.
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El primer impacto de un nuevo producto es muy fuerte en si mismo, de ahi la importancia de
presentar el producto real para grabar su esencia, creando un recuerdo de valor.

Cuando la cultura de las compafiias apela al marketing vivencial o experiencial, lo hace ante
la necesidad de solicitar a su agencia que desarrolle acciones de publicidad sensorial para
comprometer el producto con su consumidor, relacionandolos en forma directa.

La agencia debe crear un nuevo valor agregado al producto o servicio, una gratificacion que
vaya més all& de la simple identificacién o informacion de las cualidades del producto. Deberd
desarrollar puntos de recuerdo personales, como marcas y productos, que el consumidor
retendra, y que se relacionen con sus deseos y necesidades de forma duradera, y diferenciadas de
los tradicionales métodos de comunicacion audiovisual. (Norberto Alvarez Debans, 2016)

Como expresa uno de los pioneros de este nuevo marketing, Bernd Schmit (1999) «muchas
empresas son demasiado racionales, analiticas o burocraticas para poder cambiar a una
comercializacion vivencial».

Schmit propone cinco mdédulos estratégicos de experiencias a considerar en esta
comercializacion vivencial: percibir, sentir, pensar, actuar y relacionarse.

La comunicacion publicitaria sensorial adhiere al producto vivencias gratificantes que
resaltan la marca, para que la nueva experiencia vivida por el consumidor sea recordada
placenteramente junto al producto/marca. (Barkat, S., Thomas-Danguin, T., Bensafi, M., Rouby,
C., Sicard, G. 2003, 25,273-283) Recuperado de: (Norberto Alvarez Debans, 2016).

La situacién econOmica actual se caracteriza por su precariedad. Por ese motivo los
vendedores buscan rentabilizar al maximo cada dolar o céntimo invertido en publicidad.

Desde que los indices de produccion se dispararon en la Revolucion Industrial, las diferentes
compafias comenzaron a disefiar agresivas campafias publicitarias con el fin de apoderarse de la
mayor parte posible del mercado. Las diferentes marcas trataban de vendernos algo mas que
simples productos: estatus social, estilo de vida, prestigio.

Durante este periodo, la publicidad tenia como finalidad influenciarnos y convencernos para
aumentar las ventas.

Estas estrategias de marketing parecian ser profundamente efectivas, ya que el consumo se

mantenia en un indice muy elevado. No obstante, esto cambié cuando empezé a tener lugar la
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actual recesion econdémica. Esta ha provocado que los consumidores tengan que priorizar sus
gastos y evaluar de forma detenida los productos realmente necesarios.
Como consecuencia, parece haberse descubierto que la publicidad no era tan eficaz como se
pensaba, y que muchos de los productos que se consumian se hacian simplemente porque los
consumidores Vvivian una época de cierta opulencia

Podemos afirmar que actualmente la publicidad también esta en crisis. Los especialistas en
marketing han tenido que estudiar y poner a prueba diferentes técnicas y estratagemas que
posibiliten el aumento de las ventas. Determinados autores afirman haber encontrado un sistema
de publicidad que puede resultar realmente efectivo: el Neuromarketing. Esta nueva corriente
publicitaria consiste en aplicar nuevas técnicas de investigacion cerebral basadas en el consumo,

cuya funcién es la comprensién de la parte inconsciente del cerebro del consumidor.

Hoy dia existe una industria de miles de millones de délares construida alrededor de la ciencia
cerebral que comienza a extenderse a nivel mundial. Con el Neuromarketing se pretende mejorar
la gestion de recursos en las empresas sin incrementar los gastos innecesariamente y aumentar
los productos que existen en el mercado.

Es un tipo especializado de investigacion de mercados que utiliza mediciones
psicofisioldgicas periféricas y centrales (actividad cerebral, ritmo cardiaco, respuesta galvanica
de la piel, etc.) de los sujetos estudiados para obtener conclusiones. Es un avance dentro de la
mercadotecnia, que sigue evolucionando y dando pasos complementarios, en el conocimiento del
comportamiento del consumidor.

Dentro de las posibles herramientas tecnolégicas estan la conductancia eléctrica de la piel, la
electromiografia, la tasa cardiaca, la amplitud torécica, el electrocardiograma, el
electroencefalograma, el seguimiento de ojos o la Resonancia Magnética Funcional.

Es importante destacar que ninguna de estas tecnologias de forma aislada consigue los
niveles optimos de rigurosidad para aportar conclusiones claras en el ambito empresarial.

Existen otras que no estan avaladas por la cientifica como es el reconocimiento facial de
emociones 0 algunos tipos de electroencefalogramas, debido a su falta de validacion o a
respuestas dispersas que no son clarificadoras para una empresa, por ejemplo: la conclusion de

que un producto genera felicidad.


http://www.nuecesyneuronas.com/influye-la-psicologia-en-la-economia/
http://www.nuecesyneuronas.com/la-importancia-del-pensamiento-cientifico/
http://www.nuecesyneuronas.com/hipotesis-del-feedback-facial/
http://www.nuecesyneuronas.com/hipotesis-del-feedback-facial/
http://www.nuecesyneuronas.com/en-busca-felicidad/
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Cuando se aplican las técnicas de Neuromarketing para analizar la influencia de la publicidad
sobre las personas, no se recurre a entrevistar a los consumidores. Se observa directamente la
actividad cerebral y se prescinde de la interpretacion humana. Esto ocurre porque utilizando
técnicas como la imagen por resonancia magnética funcional, se pueden diseccionar zonas del
cerebro con una precision milimétrica.

Segun Gemma Calvert, cofundadora de Neurosense, estas técnicas permiten observar los
procesos inconscientes del cerebro, los cuales determinan nuestro comportamiento, y averiguar
asi qué es lo que realmente quiere el consumidor.

Esta autora explica que entre el ochenta y el noventa por ciento de los productos lanzados al
mercado fracasan en el primer afio. Lo curioso es que estos productos, en un principio, son
respaldados por grupos focales o cuestionarios realizados a consumidores. Esto nos muestra que
existe una clara diferencia entre lo que la gente dice y hace.

Este hecho es una importante limitacion para el marketing clasico, motivo por el cual esta
obteniendo cada vez mas relevancia la industria del Neuromarketing. Este no requiere de
verbalizacion ya que durante su puesta en practica a la gente no se le pregunta lo que piensa.

Los autores que defienden este tipo de marketing basado en los conocimientos
neurocientificos nos dicen que la mayoria de las compras que realizamos son de caracter
emocional; no obstante si nos preguntasen por qué hemos adquirido un producto concreto, en la
mayoria de casos no diriamos que lo hicimos porque lo asociamos a una emocion de felicidad, a
una sensacion de ir a la moda o de encajar socialmente.

Seguramente optariamos por otro tipo de argumentos de caracter mas racional y apelariamos a
motivos como que es practico, tiene una buena calidad acorde a su precio o exaltariamos sus
multiples prestaciones (aunque a la mayoria no les vayamos a sacar partido).

Es tranquilizador pensar que todo lo que hacemos estd medido y sopesado; pero, Si nos
analizamos con detenimiento, nos daremos cuenta de que cada vez que tomamos alguna
decision, las emociones toman un papel muy importante. Como consumidores pensamos que
somos profundamente racionales, pero segun Martin Lindstrom, experto en marketing, en un
85% somos irracionales.

Es por eso que determinadas marcas siguen teniendo efecto sobre nosotros. A fin de cuentas
las marcas son emociones que los expertos en marketing trasladan a un producto. No es algo que

pueda tocarse o describirse, pero puede medirse la huella que deja en nuestro


http://www.nuecesyneuronas.com/?s=cerebro
http://www.nuecesyneuronas.com/en-busca-felicidad/
http://www.nuecesyneuronas.com/emociones-basicas/
http://www.nuecesyneuronas.com/emociones-basicas/
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Este autor nos dice que las emociones han sido totalmente ignoradas e incomprendidas por el
mundo de la publicidad, y la razén principal es porque hasta ahora no habian sido capaces de
medirlas. Actualmente esto parece haber cambiado. En Berkeley (EE.UU), en el centro
Neurofocus, una de las compafiias de Neuromarketing més grandes del mundo, aseguran poder
medir la eficacia de un anuncio por medio de un electroencefalograma.

Esta agencia pretende medir tres parametros que aseguran gque son los mejores marcadores de
la eficacia de la publicidad, éstos son: atencion, emocion y memoria.

La puntuacion de estos tres elementos se realiza de forma independiente, pero al combinar
dichas puntuaciones se puede asociar un valor de eficacia a un anuncio publicitario concreto.

Piensa en anuncio que recuerdes con facilidad. ¢Por qué crees que permanece en tu memoria?
¢Captd tu atencion? ;Cémo crees que lo hizo? ;Qué emociones te hizo sentir?

Ahora ya sabes por qué algunos reclamos publicitarios nos dejan huella y nos resulta facil
recordarlos y otros no. (Neuromarketing ¢Como nos influye la publicidad?, nueces y neuronas,
2015).

Haciendo referencia al articulo del Neuromarketing me enfocaria en decir que es una de las
caracteristicas del marketing que es nueva y muy importante para conocer mejor a los clientes
actuales en su mayoria, ya que se ha demostrado que una compra puede durar tan solo 2

segundos del cual el 98% se toma en el inconsciente.

Esto hace que lo que hacemos, decimos y sentimos origine una diferencia muy grande, es por
ello que el Neuromarketing es ideal a la hora de complementar las técnicas de investigacion del
cliente.

Se puede observar que el Neuromarketing es una combinacion de funciones que se verian
como recursos por ejemplo, la masica, colores, textos e iméagenes preparan al cerebro para que
capten los puntos clave y asi llegar al inconsciente de la persona por esta razdn se puede
diferenciar entre una marca y otra a través del logo que sea utilizado, disfrutar de un aroma
cuando se estd en determinado lugar, reconocer cuales son las diferencias que existen entre un
producto y otro, en este caso a los clientes les generaria un gran impacto esperado obteniendo un
alto porcentaje en las ventas, muchas empresas en la actualidad se valen de esta herramienta para

poder vender sus productos y han obtenido buenos resultados posicionando la herramienta del
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Neuromarketing como un recurso donde en el futuro serd& mas comudn a la hora de vender
productos o servicios

De acuerdo con lo anterior descrito y los diferentes estudios que se han realizado por grandes
compafiias se puede decir que al conocer el cerebro y utilizar las diferentes técnicas que existen
en Neuromarketing se encuentran las siguientes funciones:

El Neuromarketing hace ver cuales son los atributos del servicio que generan aceptacion,
rechazo o indiferencia por parte del consumidor.
-Va de la mano con la tecnologia ayuda a identificar necesidades y deseos de las personas.
-Se obtienen respuestas mas acertadas
~Asertividad anticipada a lo que quiere el cliente.
-Estudia los procesos cerebrales o cambios que se generan durante la toma de decisiones.
(Adriana Conde, 17 Diciembre/2014).

Los publicistas en su incansable busqueda para llegar a la mente del consumidor y
convencerlos de que su producto es el mejor de todos, no han dejado pasar la oportunidad de
emplear en su trabajo las nuevas herramientas que la ciencia pone a su alcance.

La neurociencia no es una excepcion, y las técnicas del Neuromarketing estan adquiriendo
cada vez mas protagonismo.

Al estudio de los efectos que produce la publicidad en el cerebro, y en qué medida ésta afecta
la conducta de los posibles clientes, se lo ha llamado Neuromarketing. El principal instrumento
que se utiliza en esta disciplina son las Imagenes por Resonancia Magnética funcional (fMRI,
por sus siglas en inglés).

Gracias a estas imagenes, que cada dia ganan en resolucion y precision, los cientificos
pudieron establecer algunos hechos que (por supuesto) los publicistas comenzaron a utilizar
como poseidos en sus campafias. En primer lugar, se supo que la decisién de comprar 0 no un
producto determinado no es racional, sino que deriva de fuerzas inconscientes.

Esta afirmacion, que puede poner nervioso a mas de un lector, explica -por ejemplo-, las
compras por impulso. Seguramente, mas de una vez has llegado a casa con un producto que
sabes que no utilizaras para nada, pero que no has podido evitar de comprar.

Las técnicas del Neuromarketing, cada vez mas importantes, en segundo término se

determind que, la mayoria de las veces, el proceso de seleccion de un bien, un servicio o un
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producto es algo relativamente automatico. Esta accion se deriva de los habitos adquiridos a lo
largo de la vida del consumidor y otras fuerzas inconscientes, entre las cuales tienen mucho peso
la propia historia, la personalidad, las caracteristicas neurofisioldgicas y el contexto fisico y
social que lo rodea.

Esto, més o menos, equivale a decir que el producto que compras hoy esta determinado por lo
que has comprado con anterioridad y las experiencias que has tenido con el mismo.

Por altimo, el sistema emocional, una de las zonas méas antiguas del cerebro, juega un papel
muy importante en los procesos mentales de los humanos, y por lo tanto determina en gran parte
el rumbo de las decisiones de compra.

Y como todos sabemos, desde el punto de vista estrictamente racional, dejarse influir por las
emociones a la hora de comprar nuestras chucherias no es nada bueno para nuestro bolsillo.
¢ Somos marionetas?

El Neuromarketing se ha revelado como una poderosa herramienta para comprender la
relacion entre la mente y la conducta del consumidor. Los cientificos han desmenuzado el
proceso de compra, y saben perfectamente qué zonas de tu tienda favorita captan tu atencion o
cuénto tiempo dura cada accion que llevas a cabo durante el proceso de seleccion y compra de
cada porqueria que llevas a casa.

Y estos datos ayudan a los genios del marketing a organizar la distribucion de los articulos en
el local para que termines comprando bastante mas cosas de las que realmente necesitas.
(Neuromarketing: Publicidad directo al subconsciente, 2008)

Hoy en dia, en nuestra sociedad, la presencia masiva de publicidad es algo completamente
normal. Las personas somos bombardeadas por publicidad de muchas formas y en muchos
momentos siendo ésta cada vez mas intrusiva y algunas veces pocos util.

Probablemente tal cantidad de publicidad no realice su funcion y al final, el deseado objeto
que se queria vender, se queda en la repisa que estaba. Como se suele decir, lo poco agrada y lo
mucho enfada. En este sentido, se busca comprender ¢;qué es lo que agrada a las personas? Es
aqui en donde entra el Neuromarketing.

La finalidad del uso de estas técnicas en marketing es buscar la eficacia en sus decisiones.

Averiguar a qué estimulos las personas prestan mas atencion y a cuales no influye

directamente en el comportamiento de la persona. Lo que se trata en este sentido es de
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comprender mas y mejor a las personas, nada mas lejos que eso, nada de manipular en la cabeza
de nadie.

Existen diferentes técnicas dentro del analisis que se realiza en el Neuromarketing y que nos
arrojan resultados de una manera instantanea mientras que otro tipo de analisis se apoyan mas en
el recuerdo.

El tipo de andlisis que se busca con estas técnicas por tanto busca mas el refuerzo medible y
cuantitativo para poder alejarse de la subjetividad personal.

Hay que mencionar que en una situacion de compra aunque parece que no las decisiones
inconscientes tienen un peso mayor que las conscientes.

Pero identificar lo que a las personas les gusta 0 no les gusta no significa directamente
averiguar las razones de por qué les gusta.

En el Neuromarketing se realiza una identificacion de los estimulos pero llegar a poder hacer
predicciones sobre el comportamiento de las personas es algo mas complejo. El cerebro de las
personas no funciona como compartimentos estancos, sino que es algo mas enrevesado.

Ya que las personas no tenemos un comportamiento determinado por los estimulos exteriores,
pero hay que reconocer que si estamos condicionados por las situaciones en las que vivimos.

De esta manera el Neuromarketing se ha especializado en identificar dichos estimulos,
aplicados a diferentes campos desde una grafica de publicidad hasta los mapas de calor que
sirven para ver donde se fija mas una persona. Estos estimulos seran estudiados y analizados para
posteriormente incluirlos en sus piezas o estrategias publicitarias.

Como venimos viendo de un tiempo hasta ahora, la publicidad esta tomando rumbo hacia una
publicidad mas experimental, contando historias que nos cautiven y llevandonos a terrenos mas
emocionales, terrenos mas “irracionales” los cuales, como vimos antes tienen un peso mucho
mayor en las decisiones de compra de las personas.

Tener un mayor conocimiento de los estimulos que afectan a las personas y como los afectan,
es una apuesta que continua en los objetivos de muchas empresas. Ese conocimiento mas
exhaustivo, mas profundo, terminard en productos hechos a medida, hablando en términos
generales. En donde la segmentacion sera mucho mayor de lo que hasta ahora podemos

experimentar y los estimulos mucho mas sutiles.
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En este sentido en la publicidad no se mataran moscas a cafionazos sino que apuntara justo al
objetivo, por tener un mayor conocimiento de qué estrategia utilizar para poder llegar de una
manera mas eficaz y eficiente a la meta planteada.

Al hablar de Neuromarketing existen muchos mitos alrededor de esta aplicacion de la
neurociencia, muchos de ellos son causa de un desconocimiento de la materia, como por ejemplo
asumir que en el cerebro humano se toman decisiones de un modo unico, como causa-efecto de
un estimulo. Lo que puede llevar a ver que solo unos pocos puedan estar en posesion de esos
conocimientos.

Y nada mas lejos de la realidad, ya que el marketing a lo largo de toda su historia lleva
utilizando diferentes técnicas de investigacion para saber cdmo actuard de un modo mas eficaz.
Un claro resultado de estos estudios, se puede experimentar a la hora de realizar la compra en
cualquier supermercado. (Apuntes de Marketing razonable, 2016)

Productos en los lineales, la masica que se utiliza en las diferentes horas del dia o el tan
amado carrito que “siempre” hace el camino que nosotros le marcamos.

Toda esta realidad es una realidad artificial, creada con un claro objetivo al cual intentan
llevar a las personas por diferentes caminos. Caminos que no son azarosos, Sin0 que estan
marcados con mucha precision, esas marcas son fruto de la investigacion de mercado de la cual
se puede extraer la informacion necesaria para crear ese tipo de estimulos, pretendiendo influir
en la conducta. Estimulos de los cuales ninguno se libra.

El avance que sufre la técnica y la ciencia durante este siglo y el anterior es imparable, pero
esto no quiere decir que se llegue a un consenso sobre lo que se puede o no se puede hacer, con
las herramientas que tenemos a mano. Este es un problema que sucede frecuentemente, y es que
no hay un crecimiento parejo entra la ciencia y los usos de la ella. Lo cual nos puede llevar a
absolutas aberraciones. Para ello se ha creado el codigo ético de la NMSBA (Neuromarketing
Science and Business Association) el cual especifica cuéles son los usos que se pueden dar a la
neurociencia dentro del ambito del marketing y la publicidad.

Gracias a los conocimiento del neuromarketing, la publicidad se centra mas en los puntos que
debe explotar como por ejemplo las emociones o incluso todos los sentidos que se puedan, ya
hemos vistos como en los grandes supermercados se estimulan los sentidos por medio de la

mausica, pero no solo eso sino que también existen otros tipo de marketing experiencial que estan
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siendo explotados de la misma manera que la musica. Quién no ha entrado en una tienda con un
olor caracteristico que puede perfectamente asociarse con el producto que se vende.

La gran cantidad datos que proporciona la neurociencia sobre los estimulos a los que
reaccionamos, no debe apartarnos de la idea general en la que el Neuromarketing se usa como
una herramienta mas dentro del marketing para que al final la estrategia creada por la consultoria
de marketing nos lleve por el camino adecuado hasta conseguir el objetivo de venta.

Hay que resaltar que con esa gran cantidad de informacion la estrategia pensada, sera
muchisimo més adecuada y con los acciones tan afinadas que resultaran méas adecuadas dentro de

la misma estrategia. (Sergio Canales, 2018, pag., 57).
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Conclusiones

Se puede determinar finalmente al Neuromarketing como la aplicacion de técnicas de la
neurociencia al marketing. Su primordial objetivo es conocer y comprender los niveles de
atencion que muestran las personas a diferentes estimulos generados por la exposicion a distintas
publicidades encontradas en el entorno. De esta manera se trata de explicar el comportamiento de

las personas desde la base de su actividad neuronal.

A través de este documento se da a conocer ampliamente al Neuromarketing y de esta manera
permite dar respuesta a cada uno de los objetivos planteados en con anterioridad.

Como lo dice el objetivo general la investigacion nos permite estudiar las técnicas y
herramientas generales utilizadas por el neuromarketing y la publicidad para analizar el
comportamiento de compra, todo esto a traves de la conceptualizacion del neuromarketing donde
claramente se describe como el estudio del funcionamiento del cerebro en las decisiones de
compra es el eje central de la investigacion, luego también se encuentras otras técnicas y
herramientas muy importantes como el marketing de aromas que es una de las mas novedosas de
esta rama, por otra parte encefalogramas, analisis del ritmo cardiaco, eyetrackers, entrevista y el
mindcode score que es el resultado final en donde un especialista de neuro-innovacion
recomienda las mejoras pertinentes para lograr un estimulo ain mas efectivo, todas estas forman
parte de las herramientas en las que se apoya el neuromarketing para cumplir con su objetivo de
hacer que cada ddlar gastado resulte totalmente eficiente en términos de marketing gracias a las
nuevas Yy sofisticadas técnicas que se emplean para adivinar que hay en parte no consciente del
consumidor, toda esta informacion se puede estudiar a lo largo del documento, incluyendo los

anexos.

Como primer objetivo especifico de la investigacion se plantea, conocer la aplicacion del
neuromarketing en funcion de la publicidad, en donde se expone de qué manera el
neuromarketing se toma de la mano de la publicidad para a través de ella el neuromarketing
recopile la informacion necesaria de parte de los estimulos que la publicidad genera en los

consumidores y asi hacer los estudios pertinentes para posteriores mejoras en los medios
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publicitarios a utilizar, esto se puede encontrar en el primer capitulo: EI neuromarketing (el

neuromarketing en funcion de la publicidad).

Como segundo objetivo especifico se plantea explicar cdmo se define el funcionamiento del
cerebro en funcién del neuromarketing, si bien es cierto el estudio del comportamiento del
consumidor empieza por analizar de qué manera actua el cerebro ante diversos estimulos. En el
segundo capitulo se explica como funciona cada parte de nuestro cerebro entre las que se
encuentran el cortex (racional), el limbico (emocional) y el reptiliano (instintivo) en que consiste
cada uno y de qué manera se comporta, estando claro que ningun individuo se comporta de igual
manera he aqui en donde entra el neuromarketing para intentar predecir los diferentes tipos de
actitudes de compra, se definen los tipos de neuroinsights que son pardmetros generales en la que
gran parte de los consumidores coinciden y que ayudan a obtener una mejor vision de lo que
generalmente quieren y entender mejor como actla la publicidad en nuestro cerebro, analizar
mejor como el neuromarketing nos ayuda a captar clientes, como se logra condicionar el
comportamiento humano mediante la publicidad y como se genera la manipulacion publicitaria

mediante sus técnicas.

Y por Gltimo pero no menos importante, para dar respuesta al tercer objetivo, se describen los
aspectos generales del marketing sensorial y la publicidad sensoriales, que se define mejor en el
tercer capitulo: marketing sensorial; el poder de las sensaciones y los sentidos para conquistar al
cliente, en esta Ultima parte de la investigacion se encuentra una definicion del marketing
sensorial la cual dice que es una rama que se centra en generar aceptacion de un producto o
servicio mediante la estimulacion placentera de cada uno o varios de los sentidos en las personas
0 colectivos, esto tiene como finalidad lograr un compromiso emocional con el consumidor. De
aqui se subdivide la explicacién de como utilizar el marketing sensorial en donde se detalla la
caracteristica esencial de cada uno de los sentidos.

Luego nos brinda el concepto de la publicidad sensorial el cual que este tipo de publicidad
constituye un tipo de comunicacion publicitaria en la que se establece una intima relacion entre
el consumidor y el producto o marca. Partiendo de este concepto se logra entender que la
publicidad sensorial estad dirigida a despertar una conjuncién de sentidos y emociones para

despertar el interés de los destinatarios de la publicidad por nuevos productos o marcas a esto se
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le llama la creacion constante de vivencias y abre puertas a nuevos caminos en la comunicacion
vivencial en donde queda cada vez mas claro que hay una diferencia entre lo que la gente dice y
hace hecho que se vuelve una importante limitacion para el marketing clasico, motivo por el cual

esta tomando cada vez mas relevancia la industria del neuromarketing.
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ANEXos

Imagen 2.3.1.1

Fuente: (Manuel Hernandez Junio, 10 /2014)
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Imagen 2.3.1.2
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Imagen 2.3.1.3.1

Fuente: (Manuel Hernandez Junio 10/2014)

Imagen

2.3.13

67



Imagen 2.3.1.4

Fuente: (Manuel Hernandez, Junio 10/2014)
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Imagen 2.3.1.6

. Fuente: (Manuel Hernandez, Junio 10/2014)

Imagen 2.3.1.7

Fuente: (Manuel Hernandez, Junio 10/2014)
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Fuente: (Manuel Hernandez, Junio 10/2014)

Imagen 2.3.1.9
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Fuente: (Manuel Hernandez, Junio 10/2014)

Imagen 2.4
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Imagen 3.4

Fuente: Fuente: The Telegraph/ Fotografia: NEWSTEAM

Imagen 3.6.1.2
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Imagen 3.6.1.4

Fuente: (Descubre Marketing, 2015)

Imagen 3.6.5

Fuente: (Fuente: Mdirector, el marketing digital, en tu estrategia de comunicacion, 2018).
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