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EUROMARKETING:

CONOCER AL CLIENTE

POR SUS PERCEPCIONES

NEUROMARKETING: know customers through their perceptions
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llamada “caja negra” del consumidor y
conocer sus percepciones.

Este enfoque requiere conocer la manera
en que funciona el cerebro humano (procesos
cerebrales) y comprender lo verdaderamente
importante para el consumidor de acuerdo
a su propia percepcién. En este “percibir’
subyace la construccién de la verdadera
realidad (no la que considera la organizacién)
y de allf la pertinencia de este nuevo campo
de estudio. En esta investigacién documental
se busca describir el neuromarketing a través
de su concepto, asi como del estudio del
sistema nervioso y de la percepcién, entendida
como un proceso desarrollado a través de los
sentidos. Asimismo, se hace hincapié¢ en la
importancia y utilidad que representa, para el
marketing y las organizaciones, conocer estos
procesos.

Esquemdticamente, el articulo se plantea
en cuatro partes: en la primera se presenta la
relacién de la neurociencia con la economia
y el marketing, y, a grandes rasgos, cémo la
unién de ambos da lugar, entre otras cosas, al
neuromarketing; el segundo apartado consiste
en un breve estudio del sistema nervioso,
su funcionamiento e implicaciones para las
organizaciones; el tercer apartado trata sobre
la percepcién como un proceso mental; y, para
culminar, se ofrece una descripcién de los

sentidos (vista, audicién, gusto, olfato y tacto).
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LA NEUROCIENCIA Y
SUS VINCULACIONES
CON LA ECONOMIA Y EL
MARKETING

La dindmica evolutiva de la ciencia ha
favorecido la interaccién de diversas doctri-
nas del saber que han dado origen a nuevos
campos de conocimiento. En este sentido, si
particularmente se examina el dmbito organi-
zacional (y su intencién de conocer, lo mejor
posible, a los consumidores o usuarios), puede
observarse la confluencia de diversas discipli-
nas como la psicologfa, economfa, neurologfa,
biologfa, sociologia, y marketing, entre muchas
otras.

Por ejemplo, para comprender la conducta
del ser humano y su incidencia en los procesos
econémicos de las sociedades, es necesario co-
nocer los conceptos de neurociencia y econo-
mfa. La neurociencia, “Ciencia del encéfalo”,
es definida por Kandel (2000) como aquella
que fusiona diversas disciplinas, entre estas,
la biologia molecular, electrofisiologfa, ana-
tomfa, embriologfa y biologfa del desarrollo,
biologfa celular y la biologfa comportamental.
Esta fusién tiene como fin aportar explicacio-
nes de la conducta en términos de actividades

del encéfalo y cédmo, a su vez, las células es-

tdn influidas por el medio ambiente e incluso
por la conducta de otros individuos. Por otro
lado, la economfa es definida por Nicholson
(2001) como aquella que se dedica al estudio
de la asignacién de los recursos escasos entre
sus usos alternativos. La neuroeconomia es,
entonces, la disciplina que vincula la investi-
gacién neurocientifica y la economfa.

Para apreciar de mejor manera la perti-
nencia de la correlacién de estos dos campos
del saber, puede ser dtil reflexionar sobre las
interrogantes relacionadas con el compor-
tamiento del consumidor (atn sin resolver
desde la teorfa econémica). Con relacién a
esto, Kandel (2000) sefiala que a pesar de que
el principio econémico de la utilidad espera-
da sostiene que las personas bajo situaciones
de incertidumbre toman decisiones de forma
“racional” a favor de la opcién que les genere
la mdxima utilidad, se evidencia un distancia-
miento entre este supuesto y la realidad de los
consumidores. Al respecto, plantea que, pos-
terior al conocimiento de los diversos benefi-
cios que puede obtener una persona una vez
tomada cierta decisién, merece la pena enfocar
la situacién desde la neurociencia y analizar, a
nivel celular del cerebro humano, las variables
que generan determinada percepcién y consi-

guiente respuesta.



Ahora bien, no sélo la economia se rela-
ciona con la neurociencia para ofrecer estas
respuestas, también convergen en este come-
tido otras disciplinas. En este orden de ideas,
se pueden encontrar especificidades o concu-
rrencias de saberes relacionados con las neu-
rociencias y las organizaciones, tal es el caso
del neuromarketing. Especificamente, Braidot
(2005) indica que en el neuromarketing, como
disciplina moderna, convergen la neurocien-
cia y el marketing. Como ya se comentd, la
neurociencia intenta explicar la conducta en
términos de actividades del encéfalo y c6mo
el medio ambiente y otros individuos influyen
en ésta. Por su parte, el marketing se entiende,
segin lo planteado por Kotler y Armstrong
(2001), como una filosofia gerencial segtin la
cual los objetivos organizacionales son alcan-
zados en la medida en que se identifiquen las
necesidades y deseos de los consumidores o
usuarios potenciales de los productos o servi-
cios, y satisfacerlos a través de una oferta de
valor superior a la competencia.

A tenor de lo planteado por Braidot
(2005), el neuromarketing es entonces “...el
campo de estudio encargado de incorporar
los conocimientos sobre los procesos cerebra-
les para mejorar la eficacia de cada una de las
acciones que determinan la relacién de una
organizacién con sus clientes...” (p. 9). En
otras palabras, estudia los procesos mentales
que dan explicacién a la percepcién, conduc-
ta y toma de decisiones de los clientes en un
contexto de marketing. De igual forma, el
autor menciona la existencia de novedosas y
complejas técnicas neurocientificas aplicadas
a la investigacién de los aspectos relaciona-
dos con la comunicacién, productos, precio,
construccién de marca (branding), posiciona-
miento, y planificacién estratégica, asi como
de otros factores que determinan el compor-
tamiento de compra y consumo de los seg-
mentos de mercado y del cliente individual.
En la bibliografia acerca de este tema, existen
multiples estudios que abordan diferentes
perspectivas, tanto a favor como en contra de
esta disciplina. Algunos de éstos se mencio-
nan en la Tabla 1.

Como se dijo anteriormente, uno de los

procesos cerebrales que interesan al newromar-
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Algunas investigaciones sobre temas de neuromarketing
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DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION

Reconocimiento del impacto emocional que causan los

estimulos visuales en la memoria.

Aplicacién de técnicas de resonancia magnética funcional
y la tecnologfa para investigar acerca de la toma de
decisiones. Este estudio encontrd actividad neuronal
asociada con el cdlculo del valor esperado que afectaba

tanto al sistema neuronal afectivo como cogpnitivo.

Funcionamiento de los procesos afectivos y cognitivos, que
actdan en conjunto o por separado, durante la toma de

decisiones.

Influencia de la confianza en el comportamiento.

Influencia de ciertos factores en la seleccién de marca y

valor de marca.

Estudio del lapso comprendido entre la visualizacién de

imdgenes hasta formar parte de la memoria.

Centros de recompensa en el cerebro.

Diferencias entre la evaluacién de las personalidades
y productos.

Estudio de la sinergia entre neurociencia y marketing, y el

beneficio para los consumidores y mercadélogos.

Estudio critico del neuromarketing que propone que la
capacidad de los consumidores para tomar decisiones de

compra se verd comprometida con su uso.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Wilson, Gaines y Hill (2008).

keting es el proceso perceptivo, es decir, cémo
perciben los consumidores o usuarios la reali-
dad relacionada con los productos o servicios,
y cémo responden ante los estimulos que re-

ciben. En este sentido, el presente trabajo se

aboca a explicar este proceso, para lo cual es
necesario conocer cémo funciona el sistema
nervioso; paralelamente al desarrollo de estos
contenidos, se demarcard la importancia que

tienen en el campo del marketing.
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PARTES

M¢édula espinal

Tallo encefilico

Cerebelo

T4lamo e hipotdlamo

El Sistema Nervioso Central

FUNCIONES PRINCIPALES

A través de los nervios sensoriales, conduce la informacién desde la piel,
articulaciones, musculos y érganos viscerales de la periferia por la via de la rafz dorsal
y los ganglios de los nervios craneales hasta la médula, y por medio de los nervios
motores lleva la informacién desde la médula espinal hasta la periferia. A través de
las vias ascendentes dentro de la médula, lleva informacién desde la periferia hasta
los niveles més altos del SNC; las vias descendentes cumplen la misma funcién de

forma inversa.

Se compone del bulbo raquideo, puente y mesencéfalo. El bulbo raquideo contiene
centros auténomos que regulan la respiracién y la presién arterial, asf como la
deglucidn, tos y reflejos del vémito. El puente participa en la regulacién de la
respiracion y en el relevo de informacién procedente de los hemisferios cerebrales
en direccion al cerebelo. El mesencéfalo participa en el control de los movimientos

oculares y contiene niicleos de relevo del sistema auditivo y del visual.

Coordinacién del movimiento, planeacién y ejecucién de movimientos,

conservacién de la postura y coordinacién de los movimientos de la cabeza y los ojos.

El tdlamo procesa casi toda la informacién sensorial que va hacia la corteza cerebral
y la mayor parte de la informacién motora que viene de la corteza cerebral hacia el
tallo encefdlico y la médula espinal. El hipotdlamo regula la temperatura corporal,

ingestion de alimentos y el equilibrio hidrico. De igual forma controla la secrecién

de hormonas de la gldndula hipéfisis.

Estdn constituidos por la corteza cerebral, la sustancia blanca y tres nticleos (ganglios
basales, hipocampo y amigdala). Las funciones de los hemisferios son: percepcién,
funciones motoras elevadas, cognicién, memoria y emocién. La corteza cerebral

contiene cuatro lébulos (frontal, parietal, temporal y occipital). Esta corteza recibe y

exterior del sistema nervioso.

Braidot  (2005) explica
que el SNC es una estructura
neuronal bilateral y casi simé-
trica dividida en siete partes: la
médula espinal, la médula pons,
el cerebelo, el cerebro medio, el
diencéfalo y los hemisferios ce-
rebrales cuyas funciones princi-
pales se visualizan en la tabla 2.

En funcién de lo anterior,
y dada la importancia que
tiene en el marketing el com-
portamiento de las personas
as{ como la forma en que per-
ciben los estimulos externos y
responden ante éstos, resulta
fundamental conocer en qué
secciones de los hemisferios
cerebrales se encuentran las
zonas de procesamiento sen-
sorial.

Los hemisferios cerebrales
poseen funciones especificas
pero se conectan a través del
cuerpo calloso, el cual es el
medio de comunicacién entre
ambos. El izquierdo se ocupa,

entre otras funciones, de la

Hemisferios cerebrales

Los ganglios basales reciben estimulos de todos los I6bulos de la corteza cerebral y

ayudan a la regulacién del movimiento. El hipocampo participa en la memoria y la

procesa informacién sensorial e integra funciones motoras.

amigdala se relaciona con las emociones.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Constanzo (2006).

SISTEMA NERVIOSO:
PILAR FUNDAMENTAL
DEL NEUROMARKETING

Segin Constanzo (20006), el sistema ner-
vioso es una compleja red que permite a un or-
ganismo comunicarse con su ambiente. Esta red
incluye componentes sensoriales que detectan
cambios en los estimulos ambientales y compo-
nentes motores. Los componentes integrales del
sistema nervioso reciben, almacenan y procesan
informacién sensorial (percepcién) y luego or-
ganizan la respuesta motora apropiada.

Al analizar su estructura, se observa que
el sistema nervioso se compone de dos grandes

partes: el Sistema Nervioso Central (SNC) yel
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Sistema Nervioso Periférico (SNP). Al respec-
to, Constanzo (2006) sefala que el SNC estd
formado por el cerebro y por la médula espi-
nal, mientras que el SNP incluye los receptores
sensoriales, nervios sensoriales y ganglios fuera
del SNC. El sistema nervioso también puede
estructurarse en funcién de sus porciones sen-
soriales y motoras. Las sensoriales permiten la
entrada de informacién al interior del sistema
nervioso, la cual se presenta a los receptores
sensoriales en forma de sucesos generados en
la periferia. Dichos sucesos pueden ser de ca-
rdcter visual (presentados a los ojos), auditivo
(a los oidos), téctil (a la superficie del organis-
mo), entre otros (Guyton y Hall, 2007). La

porcién motora traslada informacién hacia el

parte légica, la comunicacién
y el procesamiento de infor-
macién; el derecho cubre las
funciones emocionales, motri-
ces y de percepcién sensorial
(Braidot, 2005). El derecho
capta globalmente mientras
que el izquierdo detalla (tabla
3). A su vez, cada hemisferio cerebral se divide
en cuatro Iébulos: occipital, temporal, parietal
y frontal, y en cada uno reposan funciones es-
pecificas que pueden claramente observarse en
el grifico 1. Asimismo, en la figura 1, puede
visualizarse la disposicién de los Iébulos cere-
brales frontal, occipital, temporal y parietal.
Por otro lado, las funciones mentales tie-
nen lugar gracias al papel primordial de las
neuronas, pues son las que reciben los estimu-
los y conducen el impulso nervioso a la parte
del cerebro que corresponda. Con forma simi-
lar a una estrella, representan una estructura
con una prolongacién denominada axén, que

a su vez cuenta con pequefias ramificaciones



Tabla 3: Hemisferios Cerebrales

HEMISFERIO

IZQUIERDO

¢ Cilculos, comunicacién,

planificacién
* Légica y andlisis * Creatividad
* Descomposicién de sistemas * Percepcion sensorial
e
R * Motricidad
* Lenguaje

¢ Procesamiento de informacién

Fuente: Elaboracién propia a partir de Braidot (2005).

llamadas dendritas. La combinacién de los
axones y las dendritas forman la sustancia gris
del cerebro. Las neuronas se comunican entre
sf a través de un proceso denominado sinapsis,
que se presenta cuando un estimulo sensorial
provoca en el cerebro una reaccién, por la cual
una neurona sensorial se activa eléctricamente
y trasmite una informacién por un mensaje
quimico a una neurona vecina, que a su vez se
activa eléctricamente y se propaga.

El proceso de aprendizaje de un nuevo so-

DERECHO

* Emociones, pensamientos

* Distincién de imdgenes

HEMISFERIO

i fdmda bradal
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Figura 1: Lébulos Cerebrales
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Fuente: Instituto de Tecnologfas Educativas. http://www.isftic.mepsyd.

es/w3/eos/MaterialesEducativos/ mem2006/grupo_percepciones/

fisiologicos_ corteza.htm.

nido, color, aroma, pala-

bra o concepto modifica

las conexiones sindpticas de algunos circuitos
determinados, permitiendo que las personas
puedan reconocer mds rdpido algiin aspecto
de la realidad cuando ya lo han experimenta-
do (Braidot, 2005). Esto es un factor de gran
relevancia en el campo del comportamiento
del consumidor y del posicionamiento de las
diversas marcas o productos, pues al obtener

conocimiento sobre preferencias y conductas

Grifico 1: Lébulos de los Hemisferios Cerebrales

LOBULOS DE LOS

HEMISFERIOS
CEREBRALES

Lébulo Lébulo
Occipital Temporal
Zonas de
Zonas de procesamiento
procesamiento del sonido,
visual comprensién del

habla y la memoria

Fuente: Elaboracién propia a partir de Braidot (2005)

Lébulo
Parietal

Lébulo
Frontal

Zona de Zona de los
procesamicnto pensamientos,
del movimiento,
. o conceptos,
orientacién, célculo
y ciertos tipos de planificacién y
reconocimiento emociones

de compra se tiene una fuente de diferencia-

cién y creacién de valor.

Percepciones

Para el neuromarketing, la comprensién
del proceso perceptivo es fundamental, ya que
lo que entiende el cliente se transforma en la
verdadera realidad. Las percepciones deter-
minan la visién que tenemos del mundo y de
esa visién se derivardn comportamientos, mu-
chos de los cuales son de suma utilidad para
las organizaciones. Interesa, entonces, conocer
cémo sucede este proceso y resulta importan-
te, particularmente para el marketing, anali-
zarlo a nivel de los sentidos, por lo que acude a
la neurociencia. Asf visto, es posible relacionar
el campo de la neurociencia con el marketing
para adaptar los productos, servicios, mensa-
jes, envases, entre otros, a la realidad que per-
ciben los clientes.

De manera que la percepcién es el proceso
por el cual un individuo selecciona, organiza e
interpreta estimulos para entender el mundo
en forma coherente y con significado. Por su
parte, los estimulos pueden tener dos origenes:

* Estimulos fisicos que provienen del me-
dio externo, referente a lo que se ve, huele, es-
cucha, degusta o toca del mundo exterior.

* Estimulos que provienen del mis-

Vol.4, Num.3, 2010 TEC Empresarial 13



¥ Mercadeo

mo individuo, como ciertas predisposi-
ciones genéticas, motivos o aprendizajes basa-
dos en la experiencia previa.

Asimismo, los estimulos externos son reci-
bidos por los sentidos, es decir, estos son los re-
ceptores de la informacién sobre el medio am-
biente, lo cual genera una respuesta a la que se
llama sensacién. Esta sensacién y los estimulos
internos derivan en la percepcién. En otras
palabras, la percepcién es el resultado de los
inputs internos y externos que interactiian para
formar las ideas personales respecto a objetos,
situaciones o individuos. Al ocurrir la percep-
cién, el individuo forma una nueva realidad
de cardcter subjetivo (Arellano, 2002). Ahora,
bien ;qué importancia tienen las percepciones
en el campo del marketing?

Trout y Peralba (2004) resumen la impor-
tancia de las percepciones en una frase: “La
percepcion es la realidad, no confundirla con
los hechos” (p. 33). Esta corta pero significa-
tiva frase trasmite la importancia que para el
marketing tiene la manera en que los indivi-
duos entienden o conciben las marcas, produc-
tos, servicios, empresas y demds objetos o su-
jetos que se deseen posicionar en un mercado.
En esencia, la realidad es lo que perciben los
consumidores o usuarios, y no necesariamente
lo que la empresa cree que es.

En este orden de ideas, Braidot (2005)
indica que la percepcién determina no sélo la
visién que las personas tienen del mundo, sino
también su comportamiento y aprendizaje, de
allf la importancia de este proceso para las em-
presas. Analizar el proceso perceptivo permite
una mejor comprensién de la forma en que los
clientes reciben los estimulos cuando entran
en contacto con un producto, servicio, em-
paque, marca o cualquier otra dimensién del
conjunto de comunicaciones. La idea es com-
probar la eficacia de los elementos del marke-
ting mediante las bondades de la neurociencia.
Ejemplo de esto es el desarrollo de investiga-
ciones efectuadas por importantes empresas
como Hyundai, Google, Disney, Frito-lay,
Microsoft, entre otras (Burkitt, 2009).

Como se ha mencionado, estos estimulos
originan como respuesta una sensacién que es
posible gracias a los érganos sensoriales o sen-
tidos, razén por la cual el estudio de los mis-
mos es un elemento fundamental en el contex-

to del andlisis del proceso perceptivo.
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Tabla 4: Tipos de receptores

TIPO DE RECEPTOR MODALIDAD LOCALIZACION
Piel
Mecanorreceptor Audicién Organo de Corti
Vestibular Cupula
Fotorreceptor Visién Retina
Olfacién Mucosa olfatoria
Quimiorreceptor Lengua
Termorreceptor Temperatura Piel
Nociceptor Dolor y temperatura Piel

Fuente: Constanzo. Fisiologfa. 2006

Los sentidos
Constanzo (2006) explica que los sis-
temas sensoriales reciben informacién pro-
cedente del ambiente a través de receptores
especializados situados en la periferia y la
transmiten mediante una serie de neuronas y
relevos sindpticos al sistema nervioso central.
El proceso de transmisién sensorial ocurre
cuando los estimulos ambientales activan los
receptores sensoriales, que son neuronas de
primer orden, los cuales convierten el estimulo
en energfa electroquimica (transduccién sen-
sorial) para luego producirse la
hiperpolarizacién del receptor
sensorial. Posteriormente, la in-
formacién se transmite al SNC
a lo largo de una serie de neu-
ronas sensoriales aferentes. Los
principales tipos de receptores
son los mecanorreceptores, foto-
rreceptores, quimiorreceptores,
termorreceptores y nociceptores
(Constanzo, 2006).

En la tabla 4 se muestran
los mencionados receptores, su
modalidad receptiva y su locali-
zacién. Se identifica entonces, su
presencia en los cinco sentidos.
Igualmente, los sentidos tienen
una ubicacién especifica en la

corteza cerebral, tal como se

aprecia en la figura 2. Segtin lo expuesto, cada
sentido posee caracteristicas particulares y ge-
nera respuestas sensoriales de diferente indole
que, a su vez, contribuyen a lo que serd la per-
cepcién. En este punto corresponde entonces
analizar cémo funciona cada uno de los senti-
dos: vista, audicién, olfato, gusto y tacto', y en
cada caso se seguird enunciando la importan-

cia que sugiere para el campo del marketing.
La vista
Guyton y Hall (2007) explican que la cor-

teza visual se encuentra mayormente distribui-

Figura 2

Los sentidos en [a corieza cerebral humana

Tacto
Gusto Bamn

Fuente: Educastur. http://blog.educastur.es/demo/2008/10/09/

los-sentidos-en-la-corteza-cerebral/



da en la cara medial de los I6bulos occipitales y
se divide en una corteza visual primaria y dreas
visuales secundarias. Dichos autores explican
cada una de estas zonas y destacan que la
corteza visual primaria constituye la estacién
terminal de las sefiales visuales directas pro-
cedentes de los ojos y es la zona a la que envia
sus sefiales la févea de la retina, que a su vez es
la responsable de los niveles mds acusados de la
agudeza visual. Las 4reas visuales secundarias
(V) de la corteza cerebral reciben impulsos se-
cundarios con el fin de analizar los significa-
dos visuales. De esta forma, luego de recibirse
las sefiales en la corteza visual primaria, estas
llegan al drea visual 2 para luego seguir el re-
corrido por numerosas dreas visuales donde se
van diseccionando y en donde se van analizan-
do los diversos aspectos de la imagen visual.

Dichas 4reas se describen a continuacién:
exploracién general.
visién estereoscdpica.

forma, posicién tridimensional

y color.
movimiento.

posicién absoluta del objeto.

Braidot (2005) en su descripcién del pro-
cesamiento de la informacién visual, sefiala
que éste comienza con una comparacién entre
la cantidad de luz que llega a la retina y la que
hay alrededor (a través de contrastes). Dicha
informacién es procesada en la corteza visual,
puesto que su divisién anatémica funcional
codifica neuronalmente las diversas percep-
ciones. Este autor menciona que la percepcién
visual se divide en mds de treinta 4reas en el
cértex visual, que se especializan en la recep-
cién de diferentes submodalidades: forma, ta-
marfio, color, contraste, sombra, claridad, dis-
tancia, proporcién, movimiento, localizacién,
perspectiva, limites, profundidad y percepcién
visual.

Guyton y Hall (2007) indican que exis-
ten dos vias importantes para el andlisis de la

informacién visual: la via rdpida de la posicién

y el movimiento, y la via de la exactitud del
color. Con respecto a la primera via, esta se en-
carga de determinar la posicién tridimensional
de los objetos en el espacio que rodea al orga-
nismo y también explora la escena visual y los
movimientos que se producen en ésta. La via
de la exactitud del color se ocupa de la identi-
ficacién de letras, la distincién de la textura de
los objetos, sus colores detallados, la lectura y
lo que significa un objeto a partir de toda esta
informacién.

Para el marketing, el sentido visual repre-
senta uno de los mds significativos elementos
de estudio, debido a su papel fundamental en
el reconocimiento y recuerdo de la imagen, la
publicidad, los empaques, los productos, los
simbolos, las marcas, los logotipos, la ubica-
cién de la mercancia en los anaqueles, los co-
lores y demds aspectos clave. Se han realizado
numerosos estudios con respecto a los signifi-
cados de los colores para las personas, los cua-
les han probado la existencia de una gama de
asociaciones entre éstos y diversas sensaciones
que tienen los seres humanos. En la tabla 5, se
presenta un resumen de los principales colores
y sus significados.

Es importante resaltar que existen al-

gunos criterios que son aceptados universal-
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mente con respecto a los colores, sin embargo,
pueden presentarse importantes diferencias
entre las percepciones que de éstos tienen las
personas. Robert (2005) relata que en Nueva
Zelanda el color negro tiene connotaciones
religiosas, ya que significa pasién, compro-
miso y victoria, mientras que en otros paises
este suele representar elegancia, luto y femi-
neidad. Es por esto que resulta fundamental
para el mercadeo estudiar las percepciones que
sus clientes tienen de los colores con el fin de
seleccionar los apropiados para sus productos,
empaques y publicidad, o confirmar si la em-
presa estd logrando transmitir lo que desea a
los clientes. En otras palabras, se debe contras-
tar la realidad percibida por los usuarios con lo
que supone la empresa.

Los colores, imdgenes, formas, estilos,
disefios y demds elementos visuales de los pro-
ductos y campaiias publicitarias que generan
las empresas, también representan aspectos
fundamentales en el proceso de posiciona-
miento de las marcas.

Para la publicidad, transmitida a través
de medios gréficos (diarios, revistas, paneles,
entre otros), la vista resulta de vital importan-
cia a la hora de emitir un mensaje. De igual

forma, las empresas dedican parte im-

El lenguaje de los colores

TR ASOCIACIONES CATEGORIAS DE
PRINCIPALES PRODUCTO
C de diversién,
2 AR I R G restaura:tletzoZrtl’ecu;z:rcsile(:;rti 08
Rojo .. > VoS,
actividad, calor. juegos infantiles.
- . Productos dietéticos, marinos,
Azul Tranquilidad, paz, frialdad, relax. .
hospitales, saunas.
Neero Estatus, elegancia, poder, Articulos de lujo, prendas para
& refinamiento. vestir de alta moda, licores.
Blanco Pureza, inocencia y pulcritud. Blapincares ittaisls olo g

Fuente: Constanzo. Fisiologfa. 2006

corporal y productos ldcteos.
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portante de la inversién en publicidad
televisiva para resaltar los estimulos visuales
(Arellano, 2002). En este sentido, Burkitt
(2009) cita como ejemplo los estudios de 7ex-
romarketing realizados por la Divisién Pepsi-
Co Inc. de Frito-Lay, a través de la prueba de
avisos comerciales sobre sus productos. Los
resultados explican cémo un estimulo externo
relacionado con colores de empaques puede
influir en la zona del cerebro asociada con los
sentimientos de culpa del consumidor. En este
caso, la imagen mate del empaque de papas
fritas y la inclusién de figuras de ingredientes
naturales, disminuyen la renuencia a consumir
este tipo de producto en comparacién con los
empaques de colores brillantes y con imdgenes

de las papas fritas.

Guyton y Hall (2007) exponen que el 4rea
sobre la que se proyectan las sefiales auditivas
en la corteza cerebral se halla distribuida entre
ciertas 4reas de los l6bulos temporal y parie-
tal®.

El proceso se produce en la corteza audi-
tiva gracias a una serie de mapas tonotdpicos
presentes en las cortezas primarias y de aso-
ciacién. En cada mapa los sonidos de alta fre-
cuencia excitan las neuronas situadas en uno
de sus extremos, mientras que los de baja fre-
cuencia excitan las que se hallan en el extremo
opuesto. Cada 4rea especifica de la corteza pri-
maria se encarga de analizar algin rasgo espe-
cifico de los sonidos: tonos sonoros, direccién
de la que proviene el sonido, comienzos brus-
cos de los sonidos, modulaciones particulares,
entre otros.

Muchas de las neuronas que se encuen-
tran en la corteza auditiva de asociacién no
responden solamente a frecuencias sonoras
especificas en el oido, sino que también aso-
cian diferentes frecuencias de sonido entre si,
al igual que la informacién sonora con otras
4reas sensitivas corticales. Otro factor relevan-
te relacionado con la corteza auditiva es que
ésta posee una importancia especial en el pro-
ceso de distincién de los patrones de sonido
tonal o secuencial. Con respecto a los hemis-
ferios cerebrales y los sonidos, es importante
resaltar que gran parte de las sefiales del oido

izquierdo van hacia el hemisferio derecho y

16 TEC Empresarial Vol.4, Num.3, 2010

viceversa, encargdndose cada uno de procesar
estimulos especificos.

Para el marketing, las diversas cualidades
de los sonidos (tonos, ritmos, intensidades,
voliimenes, entre otros) representan elementos
primordiales en los procesos que implican la
transmisién de emociones al cliente, el reco-
nocimiento de marcas, posicionamiento, pu-
blicidad, venta personal y marketing directo.
Robert (2005) hace mencién de las recono-
cidas frases “la voz del consumidor”, “la voz
del producto” y “la voz de nuestro tiempo”, e
indica que estas deberfan tomarse al pie de la
letra porque hablar y escuchar son dos de los
medios mds poderosos para crear conexiones
emocionales.

En el campo de la publicidad, los estimu-
los auditivos son determinantes cuando se uti-
lizan medios radiales. Arellano (2002) senala
que una de las ventajas de dichos medios frente
a otros, es que permiten a las personas imagi-
nar mucho m4s sensaciones, lo cual personali-
za més el mensaje, a diferencia de si se presenta
una imagen visual. En el caso de los medios
televisivos, estos representan elementos funda-
mentales que sirven de apoyo a los estimulos
visuales cuando se desea alcanzar una comu-
nicacién efectiva.

En este marco de ideas, Lindstrom
(2008), en multiples investigaciones, ha de-
mostrado el poder que tienen los sonidos en
la forma en que los consumidores perciben las
marcas. En sus experimentos a través del uso
de equipos de escaneo cerebral, ha determina-
do que existe relacién entre los sonidos y la res-
puesta emocional del individuo representada
en sentimientos positivos o negativos. Entre
los sonidos estudiados, se encontré como los
de mayor impacto positivo las risas de bebé,
la vibracién del teléfono celular, el sonido que
producen las mdquinas dispensadoras de efec-
tivo o el sonido al destapar y servir una bebida
gaseosa, entre otros. Estos hallazgos demues-
tran la importancia que puede tener para una
marca el adecuado uso de elementos auditivos
que despierten sentimientos positivos en el

consumidor.

El sentido del gusto es la percepcién que

se da, principalmente, a través de las yemas

gustativas de la boca, sin embargo, el sentido
del olfato contribuye a dicha percepcién. De
igual forma, la textura de los alimentos, de-
tectada por la sensibilidad téctil de la boca y
la presencia de sustancias que estimulan las
terminaciones para el dolor, modifican la ex-
periencia gustativa. Se ha realizado numero-
sos estudios con el fin de conocer las diversas
sustancias quimicas que excitan los receptores
gustativos y se ha identificado un minimo de
trece receptores en las células gustativas: para
el sodio, potasio, cloruro, adenosina, inosina,
sabor dulce, amargo, glutamato e hidrégeno.
Las sensaciones gustativas primarias se clasifi-
can en: agrio, salado, dulce, amargo y umami.
Los diversos sabores que puede percibir una
persona no son mds que las combinaciones de
las sensaciones gustativas elementales (Guyton
y Hall, 2007).

Con respecto al proceso a través del cual
se transmiten las sefiales gustativas al cerebro,
este se inicia en la lengua y, dependiendo de
la zona de la lengua donde se ubiquen los im-
pulsos gustativos, estos llegardn al encéfalo de
forma diferente. De esta manera, los impulsos
procedentes de los dos tercios anteriores de la
lengua se dirigen primero hacia el nervio lin-
gual y luego al facial hasta llegar al tracto soli-
tario en el tronco del encéfalo. Por otra parte,
los que se ubican en el dorso de la lengua y en
otras regiones posteriores de la boca se trans-
miten a través del nervio glosofaringeo hasta
el tracto en el tronco del encéfalo. Luego de
que las fibras gustativas alcanzan el tronco
cerebral, estas hacen sinapsis y los niicleos del
tracto solitario envian neuronas de segundo
orden hacia el tdlamo, de allf las neuronas de
tercer orden se dirigen hacia la corteza cerebral
parietal. Estas vfas gustativas mantienen un
gran paralelismo con las vias somatosensitivas
provenientes de la lengua.

Con relacién al sentido del olfato, Guyton
y Hall (2007) mencionan que las porciones
olfatorias del encéfalo figuraron entre las pri-
meras estructuras cerebrales desarrolladas en
los animales primitivos y que gran parte del
cerebro se fue formando alrededor de este ori-
gen olfatorio. De igual manera, sefialan que en
el pasado la mayoria de los fisidlogos pensaban
que muchas de las sensaciones olfatorias se en-

contraban a cargo de unas cuantas sensaciones



primarias independientes, a rafz de lo cual se
intenté clasificar estas sensaciones en: alcan-
forado, almizclefo, floral, mentolado, etéreo,
acre y putrido. No obstante, se dice que en
los dltimos afios se han estudiado alrededor
de cien sensaciones olfatorias primarias. Un
aspecto interesante relacionado con el sentido
del olfato es que es uno de los sentidos que mds
se conecta con la memoria emocional, ya que
esta informacién neuronal llega hasta el hipo-
tdlamo, en el limbico.

En el marketing, los sentidos del gusto y
el olfato han sido muy poco trabajados por la
mayorfa de las industrias no pertenecientes a
las 4reas de alimentacién o de fragancias, en
donde son elementos claves para la transmi-
sién de sensaciones, privando el elemento sub-
jetivo. Sin embargo, Robert (2005) sefiala que
cuando se acercan los sentidos al mundo de las
organizaciones, asi como al desarrollo de pro-
ductos y a las relaciones con los consumidores,
se puede lograr una fantdstica fuente de inspi-
racién que puede hacer ganar la partida frente
a los competidores.

Del mismo modo en que los colores, en
el tema de la percepcién visual, son tan im-
portantes por su asociacién con sentimientos
o situaciones, los sabores y olores también lo
son en la percepcién gustativa y olfatoria. Las
empresas se han encargado, a través de sus
campafias publicitarias, de generar en la men-
te de los clientes diversas asociaciones entre
marcas, productos, sabores y fragancias con
resultados muy importantes. Tal es el caso de
los perfumes, los articulos de higiene personal,
articulos de computacién, productos de belle-
za como magquillaje y cremas de cuidado facial
y corporal, entre otros, que al incorporar en
sus esléganes e imdgenes elementos alusivos al
sabor y al olor, logran generar asociaciones del
producto con sensaciones de libertad, frescura,
amor, pasién, juventud, lujo, estatus, poder,
amistad y demds sentimientos anhelados por
el ser humano.

Ante la saturacién visual a la cual se so-
mete al consumidor, los olores y sabores han
resultado estimulos valiosos que influencian
el comportamiento del consumidor. Si se ana-
lizan las estrategias que buscan influir en las
sensaciones obtenidas a través del sentido del

gusto, éstas pueden encontrarse tradicional-

mente en la industria de productos alimenti-
cios, pero también se aprovechan creativamen-
te en otros sectores. Por ejemplo, la industria
farmacéutica lo ha llevado a cabo al incluir
sabores que mitigan el gusto desagradable de
los componentes medicinales, asf como la in-
dustria cosmética con sus esencias en Idpices
labiales (cereza, citricos, vainilla, entre otros),
o la industria tabacalera al utilizar ingredien-
tes que producen placer.

En cuanto al sentido del olfato ;quién no

recuerda el olor a pan o el aroma del café re-
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cién hecho? ;O el olor a nuevo de un vehiculo?

¢Qué emociones se producen tan sélo al recor-
darlos? En este marco de ideas, el marketing ha
desarrollado técnicas que estimulan a comprar
a través del olfato mediante el uso de los “mo-
mentos gatillo”, es decir, aquellos instantes
que se recuerdan y transportan a un momento
dado, activados, entre otros estimulos, por el
olor. En el mercado se pueden encontrar ejem-
plos de lo que algunos expertos suelen llamar
“Marketing del olor” o “Marketing olfativo”,

como es el caso de empresas que disefian aro-
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mas para lugares de venta, que idealmente
pueden evocar asociaciones con la imagen de
una marca. La industria automotriz hace uso
de estrategias de este tipo en sus instalaciones
comerciales, evocando y potenciando los senti-
mientos de atraccién hacia la marca’. En Audi
mantienen personal dedicado al proceso de
descomposicién de olores en un laboratorio de
analitica quimica, o para comprobar los olores
particulares de ciertos componentes sometidos
a diferentes temperaturas, que en conjunto
definen el olor del auto Audi (Martin, 2007).
Otros ejemplos de empresas automotrices que
utilizan estas estrategias son Mercedes Benz,

Cadillac, General Motors, entre otros.

El tacto

Los sentidos somdticos son los que reco-
gen la informacién sensitiva de todo el orga-
nismo. La sensacién somdtica surge de una
serie de informaciones procedentes de una
variedad de receptores del cuerpo y presenta
cuatro modalidades principales en cuanto a la
sensibilidad: la discriminacién tdctil, reque-
rida para reconocer el tamafo, la forma y la
textura de los objetos; la propiocepcién que
informa acerca de la postura, movimientos y
equilibrio; la nocicepcién, relacionada con los
sensores del dolor; y las sensaciones de tem-
peratura, que registran lo cdlido y lo frio del
cuerpo (Braidot, 2005).

Robert (2005) menciona que la piel es el
6rgano mds extenso del cuerpo y gracias a sus
numerosas terminaciones nerviosas permite,
entre otras cosas, identificar inmediatamente
si algo es suave, dspero, duro o blando, seco o
himedo, caliente o frio. De igual forma resalta
la importancia de la sensibilidad de los muscu-
los y articulaciones.

Por todo esto, es evidente que para el mar-
keting el sentido del tacto resulta de gran im-
portancia, pues del contacto que puedan tener
los consumidores con los servicios, productos,
marcas, personas y demds elementos que re-
presenten a la organizacién, dependerd, en
gran medida, que su percepcién sea positiva.
El consumidor suele relacionar la consistencia,
suavidad e incluso peso con aspectos como
la madurez, duracién, calidad y el placer que
pueda percibir de los productos.

En el disefio de los asientos de pri-
mera clase y de la clase de negocios de aeroli-
neas como Korean Airlines, Singapore Airli-

nes y Emirates, asf como LAN Chile en el caso
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Latinoamericano, se aplica el conocimiento
acerca de las percepciones, sensaciones y aso-
ciaciones del tacto y kinestésicas. Los asientos
de estas aerolineas pueden alcanzar posiciones
de hasta 180° convirtiéndose en una cama in-
dividual de dos metros de largo. En algunos
casos la publicidad convencional ha hecho
uso del término japonés kansei que significa
“sensibilidad”, con lo que se busca estrechar
la relacién imagen-sensacién tdctil en el deno-
minado “disefio emocional de los productos y

servicios”.

CONCLUSIONES

El neuromarketing se considera una dis-
ciplina de avanzada en la que convergen la
neurociencia y el marketing, y su andlisis del
comportamiento del consumidor trasciende
mds alld de las decisiones concientes del mis-
mo. Esta disciplina tiene que ver con la in-
corporacién de conocimientos sobre procesos
mentales, que explican el comportamiento de
los consumidores o usuarios (percepcién, con-
ducta, toma de decisiones), al campo del mar-
keting (producto, precio, publicidad, distribu-

cién, servicio, posicionamiento, entre otros).

A través del neuromarketing, o de su com-
ponente neurocientifico, se intenta dar res-
puesta a las verdaderas necesidades del consu-
midor. Si se comprende el funcionamiento del

sistema nervioso y se profundiza en la forma

en que percibe el consumidor (es decir, cudl
es su realidad), se podrdn identificar mds cla-
ramente sus necesidades y, en consecuencia,
se contard con informacién altamente valiosa
para brindar una oferta diferenciadora y gene-

radora de valor.

Por su parte, saber cémo funciona el siste-
ma nervioso provee conocimientos altamente
utiles a la hora de comprender las emociones
del consumidor, lo cual es una limitante en las
investigaciones basadas en encuestas que in-
tentan explicar sus hdbitos de consumo, reac-
cién a estimulos publicitarios, entre otros; en
estos estudios se recaba informacién sobre su
realidad conciente, pero parte importante de
las decisiones de los consumidores estdn orien-
tadas por un componente altamente subjetivo
que muchas veces no responde a la racionali-
dad esperada o planteada en diversas teorfas
(como la econdémica, por ejemplo). En esencia,
el neuromarketing permite entender cémo el

cerebro se activa ante estimulos del marketing.

En el contexto del neuromarketing, tam-
bién se analiza con especial detenimiento el
proceso perceptivo, segtin el cual el indivi-
duo genera su propia realidad. La percepcién
consiste en un proceso mediante el cual un
individuo selecciona, organiza e interpreta
estimulos para entender el mundo en forma

coherente y con significado. En el campo del

neuromarketing, interesa conocer c6mo suce-




de este proceso y resulta particularmente util
analizarlo a nivel de los sentidos, ya que estos
son los receptores de la informacién sobre el

medio ambiente.

Comprender la forma en que los clien-
tes perciben los estimulos cuando entran en
contacto con un producto, servicio, empaque,
marca o cualquier otra dimensién del conjun-
to de comunicaciones, permite a las empresas
manejar informacién relevante que contribu-
ya a satisfacer eficazmente las necesidades, asf
como a diferenciarse y mejorar las ofertas de
valor. En definitiva, la mente humana, con
toda su complejidad, resulta un fascinante es-
pacio para investigar.

El proceso de las percepciones a través
de los sentidos y su impacto en la conducta
de los seres humanos es hoy, mds que nunca,
una temdtica de gran relevancia, puesto que
de la comprensién bioldgica y conductual de
los mismos depende la efectividad de las estra-
tegias que las organizaciones desarrollen para
satisfacer plenamente las innumerables necesi-
dades por éstos manifiestas. Por lo tanto, cons-
tituye un gran reto para el neuromarketing el
poder conocer y aplicar los infinitos conceptos

de las ciencias de la biologfa y fisiologfa huma-

RESUMEN:

na en el campo de las organizaciones, donde el
interés principal serd lograr para el individuo
y la sociedad un estado de mayor satisfaccién

y bienestar.
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ABSTRACT:

La evolucion de la ciencia, en cualquiera de sus ver-
tientes, ha dado lugar a diferentes campos del saber en los
que se conjugan mdltiples disciplinas. En el drea del neu-
romarketing convergen la neurociencia y el marketing para
explicar el comportamiento del consumidor. Por su parte, la
neurociencia se centra en el estudio de los procesos menta-
les para comprender la conducta en términos de activida-
des del encéfalo y cémo el medio ambiente influye en ésta,
mientras que el marketing busca entender la manera en que
el consumidor percibe los diferentes estimulos cuando entra
en contacto con productos, servicios, publicidad, entre otros.
La investigacion documental aqui presentada pretende des-
cribir el neuromarketing a través de su concepto, asi como
del estudio del sistema nervioso y de la percepcion, la cual
se entiende como un proceso sensorial desarrollado a través
de los sentidos. Asimismo, durante el desarrollo del estudio,
se presta especial atencion a la importancia y utilidad que re-
presenta, para el marketing y las organizaciones, esta nueva
forma de estudiar la conducta del consumidor.

Palabras Clave: Neuromarketing, sistema nervioso, per-

cepciones, sentidos, experiencias

The evolution of natural sciences has led to the cre-
ation of new knowledge fields into which several of these
sciences combine. In the neuromarketing field, neuroscience
and marketing converge to study consumer habits using both
of these sciences. This new science is centered in studying
mental processes to explain consumer behavior in terms
of encephalic activity, and how the environment affects it.
It is important to understand how the consumer reacts to
different stimuli when placed in contact with products, ser-
vices, advertising and other marketing elements. This bib-
liographical information study presented herewith, attempts
to describe neuromarketing concepts, as well as the study of
the nervous system and consumer perception as a sensory
process developed through senses. Likewise, special attention
was paid throughout the study to the importance and useful-
ness that this new field of study of consumer behavior has on

marketing and organizations.

Keywords: Neuromarketing, nervous system, perception,
senses, experience
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