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NEUROMARKETING: DOS
SENTIDOS A EXPERIENCIA

E cada vez maior a importincia que
um estudo adequado das emogoes
tem no Ambito do marketing.
Tem-se revelado essencial ter em
consideragio a forma como se
chega aos clientes, por exemplo,
através dos sentidos e das
experiéncias, os quais devem ser
bem geridos a fim de se estabelecer
uma relagio de compromisso e
de confianga com os mesmos.
Assim, este estudo ird explorar a
importancia destas experiéncias,
quais os sentidos j& conhecidos e
quais os outros sentidos aos quais
se poderd apelar, a forma como
o neuromarketing estd a crescer
¢ a ganhar reconhecimento, ¢
por ultimo, uma série de casos
de sucesso em que se conseguiu
manipular eficazmente as emogoes
em campanhas publicitdrias.

Palavras-chave: Neuromarketing,
Emogédes, Sentidos, Experiéncias,
Publicidade, Marketing.

NEUROMARKETING: THROU-
GH THE SENSES TO THE
EXPERIENCE

Each time it is greater the value
that studies have given to the use
of emotions in marketing. It has
been revealed that it is supremely
important to take on account
that it is effective to get to clients
through feelings and experiences
and that if it is done correctly you
could achieve a greater engagement
and loyalty with them. This is
why this paper goes through the
emotions relevance in marketing,
the known senses and others that
are barely talked about, and how
neuromarketing has been gaining
space and has acquired greater
recognition, and for last some
successful cases in which brands
have known how to connect with
its target through the effective use
of emotions in their advertising
campaigns.

Keywords: Neuromarketing,

Emotions, Senses, Experiences,
Advertising, Marketing.
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NEUROMARKETING: DES
SENS A LEXPERIENCE

La valeur d’une étude adéquate des
émotions au niveau du marketing
est grandissante. Il a été démontré
qu'il est important de prendre en
compte qu’il faut parvenir aux
clients a travers les sens et des
expériences et qu'il est efficace d’en
faire une gestion afin de générer
un engagement et une fidélisation.
C’est pourquoi ce travail creuse
la pertinence de ces expériences,
afin de savoir quels sont les sens
connus et quels sont les autres
sens auxquels ont peut faire appel,
tels que le neuromarketing qui
gagne du terrain et qui acquiert
une plus grande reconnaissance,
et finalement une série de cas de
succes qui ont permis de gérer les
émotions de facon effective dans
leurs campagnes publicitaires.

Mots-clefs: Neuromarketing,
Emotions, Sens, Expériences, Pu-
blicité, Marketing.



En los Gltimos cien afios, el marketing y la publicidad han madurado y evolucionado;
partiendo de simples anuncios de tenderos, letreros de restaurantes y artes persuasivos
para convencer a la gente de la compra de productos en general, a convertirse en unos
de los fundamentos claves del capitalismo actual. Hoy por hoy es la fuente de todo
dmbito de comunicacién y todos estos anuncios y publicidad son fundamentales para
la rotacién de productos y por lo tanto para el objetivo de ventas primordial para
empresas y para las marcas.

Hoy en dia, la gran propuesta es la diferenciacién de los productos, pero debido
a la naturaleza de los mismos es muy dificil llegar a ser realmente diferentes los unos
de los otros, por lo que entonces los objetos materiales necesitan validarse via una
asociaciéon con significados sociales y personales que sean de fécil asociacién con el
consumidor. En resumen necesitan tener cualidades intangibles que provoquen necesidad
en los consumidores y por lo tanto que los compren, aqui es donde se apelan a un
sinntimero de caracteristicas que deben aparecer: los sentidos, la memoria y sobre todo
las emociones a las que se deben apelar.

El ser humano es un ser emocional mucho mds que racional, y esto se traduce el
momento de tomar decisiones de compra, por lo tanto las empresas estdn investigando
cémo y de qué manera se pueden convertir en las elecciones mds atractivas dentro de
todo lo que se ofrece en el mercado.

Mientras mds intensa sea la relacién entre la marca y el consumidor, mientras mds
sentidos y emociones provoque la publicidad mayor va a ser la conexién neuroldgica
con el consumidor y es esto exactamente lo que trata el neuromarketing. Se ha
convertido en una disciplina que conjuga el estudio del funcionamiento del cerebro
con las decisiones de compra de un producto, la razén por la que las personas escogen
unos productos y también por qué rechazan a otros.

Esto se puede ver resumido segtn las palabras de Jests Ibdnez (1979): “La relacién
producto/anuncio se invierte: el anuncio cobra cada vez mds importancia y el producto
cada vez menos importancia; en vez de constituir el anuncio una indicacién del
producto es el producto el que construye una indicacién del anuncio. Ocurren varias
cosas: los productos pierden en contenido y ganan en expresién; los anuncios pasan
del plano de la referencia al plano del referente”.

En los momentos reales, cuando los clientes entran en contacto con el producto,
ese momento se pone en marcha el funcionamiento de la maquina perceptiva de
nuestro cerebro, en donde la parte emocional juega un papel fundamental en la toma
de decisiones antes de que la corteza prefrontal le de tiempo de evaluar las diferentes
opciones.

En este proceso de toma de decisiones, se incluyen muchos factores. La cultura,
las creencias, los recuerdos de corto y largo plazo, asi como también las percepciones
de la realidad mediante nuestros sentidos y nuestras interpretaciones as{ como la
racionalizacién de las decisiones (corteza prefrontal) y también de las emociones
(sistema limbico).

Es en este momento, es donde la neurociencia entra a trabajar con el marketing.
Podemos saber y medir que ocurre en nuestro cerebro cuando una actividad, producto

"IBANEZ, Jests — Mds alli de la sociologia. 12 ed. Madrid: Siglo XXI, 1979. 218 p. ISBN 84-323-0351-8.
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0 marca nos impacta, nos puede decir que pasa cuando olemos a pan en una panaderia
o nuestro perfume preferido, podriamos medir que conexién emocional existe, el valor
que ocupa, si nos recuerda algo y el grado de asociacién que existe entre el producto
y la marca. Las decisiones de compra duran 2.5 segundos para ser tomadas, de tal
forma que nuestras emociones ya han evaluado todas las alternativas sin ni siquiera
tomar en cuenta a la parte consciente.

Los estudios de Neuromarketing son técnicas detalladas del cerebro y de las
reacciones a diferentes estimulos que se le presenten, podemos ennumerar varios
estudios como la encefalografia (EEG), la resonancia magnética funcional (FMRI),
el magneto encefalografia (MEG), la tomografia de emisién de positrones (PET), de
estos el que en la actualidad estd tomando importancia es la encefalografia que puede
ya masificarse entre los consumidores y los resultados ser concluyentes aunque ain
el costo es elévado. Los demds son extremadamente costosos y aun inalcanzables para
el medio comercial. Un dltimo estudio y el mds comidn de todos es el Eye-Tracking,
ojo/cerebro, este estudio parte de la hipétesis que si el sujeto mira algo es porque estd
pensando en eso, y a resultado bastante ttil en la medicién de la eficiencia de varios
comerciales como el que a continuacién se presenta’

Neuroma et
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Heartrate

heeps://www.youtube.com/watch?v=rkE2s6UTsVs&feature=youtu.be

*THE NEUROMARKETING LABS — NeuroAdvertising analysis of Mercedes TV ad - The Neuromarketing
Labs. [Registo video]. Disponible en WWW: <URL: https://www.youtube.com/watch?v=rkE2s6UTsVs&-
feature=youtu.be>.
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En este ejemplo se muestra como el Eye tracking funciona, se ve las zonas rojas
que son el resultado de la direccidn visual que las personas en mencién observan al
ver el comercial.

El comercial de la marca Mercedes Benz se desarrolla en una carretera donde
existen peligroso alrededor y sus frenos funcionan perfectos en el momento crucial
y mas peligroso.

Aqui es importante mencionar que se debe aplicar un andlisis riguroso de los resultados
que entrega estos estudios, con el fin de tomar decisiones acertadas y para no generalizar
resultados, de esta forma estas herramientas de neuromarketing van ganando credibilidad
y progresivamente se conviertan en la siguiente generacién de estudios de mercado.

Los sentidos y el neuromarketing

“La sensacidn se refiere a experiencias inmediatas bdsicas, generadas por estimulos
aislados simples y también se define en términos de la respuesta de los 6rganos
sensoriales frente a un estimulo”.? (Alvarez del Blanco, 2011)

Dentro de la publicidad se cuenta con los 5 sentidos conocidos: la vista, el oido, el
olfato, el gusto y el tacto y a estos tenemos que apelar para incrementar las sensaciones,
pero adicionalmente hay que analizar mds sensaciones que debemos determinar y
aprovechar, entre esos son:

Nocicepcién: esta determina la percepcién de dolor en algin érgano en especifico.
Aqui es importante mencionar que el cuerpo no solo percibe el dolor, sino que también
capta todo aquel estimulo que pueda ser dafiino para nuestro cuerpo. Para ser més claros,
cuando nosotros recibimos un golpe es por medio de este sentido que lo percibimos.*

Termocepcién: percepcién térmica. El cuerpo detecta la temperatura a la que
estamos expuestos. Por medio de estos sentidos es que percibimos el frio o el calor. *

Propiocepcién: sentido kinéstesico. Este sentido se lo determina de forma
inconsciente, consiste en que sabemos dénde se encuentran cada una de las partes de
nuestro cuerpo sin tener la necesidad de verlas. ¢

Equilibriocepcién: gracias a este sentido podemos detectar en cudl de los tres
puntos espaciales nos encontramos: adelante-atrds, izquierda-derecha o arriba-abajo.”

3 ALVAREZ DE BLANCO, Roberto - Neuromarketing, fusién perfecta. Espana: Pearson. 336 p. ISBN:
9788483227985

“PARRA, Sergio — “La realidad es mds real de lo que parece”. La ciencia de forma sencilla. Xatakaciencia
[En linea]. (22 de marzo de 2009). [Consultado 2 de Abril de 2015]. Disponible en WWW: URL: < http://
www.xatakaciencia.com/fisica/la-realidad-es-mas-real-de-lo-que-parece-i>.

>PARRA, Sergio — “La realidad es mds real de lo que parece”. La ciencia de forma sencilla. Xatakaciencia.
[En linea]. (22 de marzo de 2009). [Consultado 2 de Abril de 2015]. Disponible en WWW: URL: < http://
www.xatakaciencia.com/fisica/la-realidad-es-mas-real-de-lo-que-parece-i >.

¢PARRA, Sergio — “La realidad es mds real de lo que parece.” La ciencia de forma sencilla. Xatakaciencia.
[En linea]. (22 de marzo de 2009). [Consultado 2 de Abril de 2015]. Disponible en WWW: URL: < http://
www.xatakaciencia.com/fisica/la-realidad-es-mas-real-de-lo-que-parece-i >.

7PARRA, Sergio — “La realidad es mds real de lo que parece.” La ciencia de forma sencilla. Xatakaciencia.
[En linea]. (22 de marzo de 2009). [Consultado 2 de Abril de 2015]. Disponible en WWW: URL: < http://

www.xatakaciencia.com/fisica/la-realidad-es-mas-real-de-lo-que-parece-i >.

225



Con esto podemos ver que podemos estimular de forma exponencial las experiencias
por medio de la utilizacién de los sentidos o la combinacién de varios de los mismos.

Es sorprendente saber la cantidad de estimulos sensoriales con los que contamos.
Es curioso ver como se combinan todos nuestros sentidos, a esto se le llama sinestesia.
Es decir cuando dos de los sentidos se unen, por ejemplo el poder percibir el color de
una nota musical o el poder determinar el olor de un color. De acuerdo a un estudio
realizado en el 2015 por Warc Trends, se ha comprobado que las camparfias realizadas
en base a un estudio de las emociones y que llega a los consumidores a través de
distintas plataformas, generan mayor compromiso con sus consumidores a que las
que no lo hacen. ®

Como ejemplos bdsicos tenemos que una panaderia huele a pan y esto vende y atrae
mds gente y por el contrario en una pescaderia se evita al maximo el olor a pescado
que es desagradable y provoca rechazo inmediato, esto es utilizar los sentidos en el
marketing, en este mismo ejemplo podemos hablar de la vista, la luz de la pescaderia es
blanca e intensa y la temperatura mds baja que en la panaderia. El sentido del olfato,
el tacto, junto a la vista conjugados todos de una forma especifica para que formen
una experiencia buena para los consumidores y compren de manera agradable, este
es un ejemplo bdsico de cdmo se usan los sentidos a favor. Dando un ejemplo mds
complejo, el comercial de BMW en su campana “te gusta conducir?”

-

hteps://www.youtube.com/watch?v=XGVVrzvliRw

En este video se puede ver a un hombre conduciendo con la ventana abierta, por
la que saca el brazo y siente el aire mientras va manejando. También se ven distintos
paisajes en donde predominan las montanas, la naturaleza, el mar y el cielo, generando
asi contrastes de texturas. Finalmente sale la marca BMW y la frase “;Te gusta
conducir?”.” Esta campana se apoya en el uso de imdgenes, intensas, suaves, cercanas.
No sélo se apoya en los sonidos, sino también en el tacto, si el tacto via television;
el efecto de esto es que el receptor del comercial genera empatia con la situacién,
consigue sentirla y se obtiene un vinculo entre el producto (BMW) y el consumidor
ya que logra percibir y sentir la situacién presentada.

# WARC. —“Research in 2015: Neuro goes mainstream”. Warcs Toolkir 2015. (2015) p 2-10
? Spot BMW - ;Te gusta conducir?. [Registo video]. Espafia: Youtube. Disponible en WWW: URL:
<https://www.youtube.com/watch?v=XGVVrzvliRw>.
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Otra campafa claramente sensorial es la publicidad de Nespresso, su objetivo es
vender dos nuevos sabores y trata de cubrir uno de sus mayores problemas: la falta de
aroma. Para muchos no hay nada como el olor del café recién hecho por la mananay
en el caso de Nespresso esto no lo tiene aunque su sabor es excelente y puede superar
a otros. La campana habla sobre la intensidad donde el imperio de los sentidos entra
a jugar mds prevalencia. En este caso se apoyan en los sentidos para solucionar un
problema aunque les falte uno.

NESPRESSO

https://www.youtube.com/watch?v=vbiEBGI0Dgw

En el video se ve como Nespresso realizé una activacién, en donde reunié a personas
para que vivan la experiencia Nespresso. Se ve a un grupo grande de personas que estd
disfrutando del café, de bebidas, de comida y de esta forma pueden probar el café
conjugdndolo con otros sentidos.'® El cerebro recibe informacién por los sentidos,
los cuales, como ya se menciond anteriormente, son mds que los 5 bdsicos que se
conocen desde nifnos. Toda esta informacién se procesa en el cerebro, y empiezan a
crear asociaciones, a esto se suma las experiencias pasadas y con esta mezcla se origina
la emocién. Fisicamente estd comprobado que la encargada de las emociones es la
amigdala junto con el hipotdlamo.

Una vez entendido como trabajan los sentidos y como encontré el neuromarketing
para hacer campanas exitosas y como al manejar los sentidos en conjunto, generan
alteraciones es decir la sinestesia a favor de las marcas.

El neuromarketing demuestra que la experiencia de los sentidos debe ser integral y
complementarse un sentido con otro o con varios, asi si tomamos en cuenta detalles el
cerebro se confunde y no lograremos obtener el resultado que deseamos. Por ejemplo
si llegamos a una cafeteria y el olor es a perfume, esto es algo totalmente diferente y
desligado a las experiencias que esperamos de una cafeteria y el resultado serd ahuyentar
a los clientes o a generar experiencias negativas.

A continuacién dos ejemplos mds de como las marcas quieren posicionarse como
la primera dentro de la mente de los consumidores, por esto los expertos tratan de
jugar y atacar todos nuestros sentidos, aqui vemos dos casos mas de éxito:

1 Nespresso - Coffec Sensory Series. [Registo video]. Youtube. Disponible en WWW: URL: <https://
www.youtube.com/watch?v=vbiEBGI0Dgw>.
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Sprite: “La Ducha Sprite”

La marca Sprite juega con la termocepcién, y apela a las condiciones del clima, en
este caso el calor de la playa, y su producto es la solucién a un problema, quiere que
la recuerden como la marca mas refrescante. En el video se presenta el caso que Sprite
realizé en las playas de Cartagena-Colombia, en donde en un dia muy soleado se monté
una ducha enorme en donde se ve a las personas mojdndose e interactuando con el agua
y con esta bebida refrescante. En esta ducha mds de 9500 personas disfrutaron de ella, se
repartieron mds de 4000 Sprites, y finalmente sale el copy de Sprite “la verdad refresca”. !

I

hteps://www.youtube.com/watch?t=68&v=717ysUZEp5Y

Douwe Egberts: “Bye Bye Red Eye”

La marca utilizé herramientas de neuromarketing, cada vez que una persona se
acercaba a la mdquina de café, esta escaneaba el rostro de la persona para identificar
sus emociones mediante un software de reconocimiento facial, para saber si bostezaba
o no. Si lo hacfa, la maquina le entregaba un café gratis. Todo esto se desarrolla en
un aeropuerto. En el video se ve las reacciones de las personas que se emocionaban al

recibir su café gratis, se entregaron 210 cafés a las personas que bostezaron. '*

hteps://www.youtube.com/watch?v=HOTQ8z0fQHo

!! Sprite Colombia - La Ducha Sprite. [Registo video]. Colombia: Youtube. Disponible en WWW:
URL: <https://www.youtube.com/watch?t=68&v=717ysUZEp5Y>.

2 Douwe Egberts SA - Douwe Egberts-Bye Bye Red Eye. [Registo video]. Youtube. Disponible en WWW:
URL: <https://www.youtube.com/watch?v=HOTQ8z0fQHo>.
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Estos dos ejemplos demuestran hasta qué punto el estudio de lo que sucede en la
mente del consumidor juega un rol muy importante, las emociones han demostrado
ser un excelente vinculo entre el consumidor y la marca ya que genera recordacidn,
experiencias, y de ser utilizado correctamente alcanzan un posicionamiento y un alto
top of mind.

La memoria y el neuromarketing

Franzen y Bouwman en su estudio realizado en el 2001, determino que la memoria
humana es capaz de retener mds de 10.000 marcas que han pasado durante sus afos
de vida y estas se han almacenado en el cerebro y se van cruzando con las emociones
y sentimientos.'?

Este mismo estudio nos dice que la organizacién de la memoria no es estdtica,
nuestra vida diaria, nuestras experiencias y vivencias se mezclan y se archivan sin un
orden conocido, esto nos dice que el tiempo y el espacio estdn bajo interpretacién
subjetiva que se puede reinterpretar, esto quiere decir que la memoria se modifica en
base a las nuevas experiencias que vivimos. Con esta informacién ;c6mo logramos
mejorar el impacto de las marcas, que potencien los recuerdos y las memorias?

Las marcas varian su estrategia dependiendo de la cultura, edad, sexo pero se debe
aplicar estrategias que logren funcionar bien para la mayorfa de nuestros consumidores,
asi utilizar logotipos sencillos para que se puedan retener con facilidad, utilizar colores
que representen la personalidad del producto son caracteristicas y decisiones que se
deben tomar en cuenta y analizar para que logren tener el impacto y la aceptacién
que se busca. Por ejemplo Coca Cola utiliza el color rojo, Nike el visto blanco, todo
el disefio minimalista impacta muy fécilmente en nuestra memoria.

El Story Telling o hacer historias con las marcas es también una forma muy
eficiente para retener las marcas en nuestra memoria, toda informacién asociada con
sentimientos va a ser mds facilmente retenida. Tomando como ejemplo los virales en
YouTube, son videos relacionados con historias humanas, que cuentan ideas, captan
emociones, aumentan los valores. Otro ejemplo es la campafa de Coca Cola de
poner nombres personales en sus envases, estdn generando un vinculo real y tangible
entre sus consumidores y la marca, que hermoso que Coca Cola, una marca inmensa
reconocida mundialmente, tenga mi nombre plasmado en su envase. Esta accién ha
generado un movimiento en las redes sociales, dentro de los locales y desencadeno
muchas mds iniciativas de la marca como aceptar sugerencias de nombres, o imprimir
la botella personalizada.

“Cuéntame un hecho y lo aprenderé. Cuéntame una verdad y la creeré. Pero
cuéntame una historia y vivird por siempre en mi corazén”. Proverbio hindua.

Y FRANZEN, G.; BOUWMAN, M. — The mental world of brands- Mind memory and Brand success.
Oxfordshire: World Advertising Research Center. 466 p. ISBN 1 84116 081 4.
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hteps://www.youtube.com/watch?v=-5FtJgnBgAs

En este video se ven tres situaciones en donde una chica empieza disefiando su
propia ropa, luego tiene un desfile en Mildn, otra chica canta en un karaoke y luego
estd grabando su primer sencillo, un chico salta patineta en la calle y luego estd
compitiendo y viviendo de eso. La idea consiste en que Coca Cola es para los que
hacen posible lo imposible y es personalizado ya que lleva los nombres de cada uno.

Ahora en la época digital se debe mantener la imagen de la marca y las campanas
en todas las redes posibles de tal forma que el neuromarketing pueda impactar
persistentemente en la mente de los consumidores. Es una oportunidad para que
las marcas puedan multiplicar su impacto, llegar a mds personas, y mantenerse en

constante contacto con su publico.

Las emociones y el marketing

Una vez visto los sentidos y la memoria, es el turno de las emociones, las tendencias
actuales de la publicidad y el marketing van evolucionando y las técnicas bdsicas ya no
son suficientes, las cosas han cambiado y necesitamos atraer al consumidor desde el
punto de vista emocional superando la légica racional. Las marcas hoy no se construyen
sobre cuanto tienen del pastel del mercado ni sobre las decisiones empresariales ni
el presupuesto de ventas, hoy las marcas se construyen poco a poco y se afianzan o
desaparecen.

Las marcas se fundamentan en las personas y a estas se llega mediante las emociones,
por lo tanto una marca que trabaje adecuadamente su emociones serd capaz de atrapar
al consumidor y lo mas importante atin, hacerse imprescindible creando esta anhelada
conexién duradera y profunda entre ellos.

Crear este tipo de relaciones entre marcas y clientes es vital a largo plazo y para
mantener este vinculo se debe entregar caracteristicas que hagan sentir que el producto
o servicio, les lleguen al corazén. Hoy por hoy los productos no solo sirven, hoy los
productos deben significar e impactar con los sentidos con la memoria y sobre todo
con las emociones.

' Coca-Cola Zero de Chile — Coca Cola Zero Hace Posible Lo Imposible. [Registo video]. Chile: Youtube.
Disponible en WWW: URL: <https://www.youtube.com/watch?v=-5FtJgnBgAs>.
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Abajo podremos ver las emociones bdsicas que debemos sacudir y que el neuro-
marketng analiza para que las campafias o publicidad funcionen y puedan crear los
vinculos necesarios. Vamos a tratar de entender en un contexto simple la complejidad
que representan las emociones, no entraremos en contextos psicoldgicos ni tampoco
antropoldgicos, pero se analizard su importancia y su conexién con el marketing.

El estudio de la emocién es conocido como neurociencia afectiva®, término acufiado
por J.A Panksepp (1992) que se define como: “el campo de investigacién cientifica
que estudia las bases neurales de los procesos afectivos y sociales de los seres humanos
y animales, que abarca niveles conductuales, morales y neurales de andlisis”.

Tenemos una variedad de emociones, las emociones bdsicas, es decir las mds
simples y fdciles de reconocer consideradas universales, pueden variar de 5 hasta 9,
por cuestiones de tiempo, informacién que tenemos disponible y a que no somos
psicélogos para crear nuestro propio criterio sobre el tema, hablaremos de las mds
comunes y mds repetidas.

Felicidad: o también llamada alegria. Es un estado de bienestar y placer, la
persona se siente plena. Fisiolégicamente existe un aumento en la frecuencia cardiaca
y respiratoria, “aumento en actividad en el hipotdlamo, septum y nticleo amigdalino”'¢.
Es reconocida por la sonrisa acompafiada de mejillas hacia arriba y movimiento de
los musculos alrededor de los ojos. La alegria nos induce a la reproduccién, es decir
a buscar repetir aquello que nos generé esa emocién tan placentera. Como la postura
que mantiene Epicuro, “ser feliz es experimentar placer intelectual y fisico y conseguir
evitar el sufrimiento mental y fisico (hedonismo)”.

Ira: o también conocido como enojo, agresividad y hostilidad que sentimos como
respuesta a estimulos o situaciones. El momento de estar enojados, nuestra actividad
muscular y neural se acelera mientras que nuestro corazén se intensifica. En algunas
ocasiones la ira provoca incapacidad, dificulta realizar actividades normales, segtin Choliz
17y esto resulta
contradictorio puesto que esta emocion tiene como funcién principal de autodefensa y

(2005) genera también “inmovilidad, restriccién fisica o psicolégica”

de eliminar cualquier problema que tengamos que enfrentar. La ira se pude reconocer
via una mirada profunda y retadora, la mandibula tensa, entrecejo unido.

Miedo: incertidumbre o inseguridad provocada por una amenaza o peligro. Lo que
provoca es escapar o que nos protejamos de un peligro, esto va junto a una sensacién
de pérdida de control. Adicionalmente segiin Chéliz se produce una “aceleracién de la
frecuencia cardfaca, incremento de la conductancia y de las fluctuaciones de la misma”'®

El miedo produce que nuestra frecuencia cardiaca se acelere y por eso el término
“si el corazon tratara de salirse por el susto”. El miedo es consecuencia del sentido de

S PANKSEPD, Jack. — “A Critical Role for “Affective Neuroscience” in Resolving What Is Basic About
Emotions”. Psychological Review. Bowling Green State University. Vol 99, No 3(1992) p. 554-560.

1© CHOLIZ, Mariano - Psicologia de la Emocién: El Proceso Emocional. Valencia: Universidad de
Valencia, 2005.

7 CHOLIZ, Mariano - Psicologia de la Emocién: El Proceso Emocional. Valencia: Universidad de
Valencia, 2005.

18 CHOLIZ, Mariano - Psicologia de la Emocidn: El Proceso Emocional. Valencia: Universidad de
Valencia, 2005.
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la supervivencia, fisicamente se transparenta con los parpados superiores levantados,
los parpados inferiores se tensan, los labios se estiran y el entrecejo es entrecruzado

Tristeza: el opuesto a la felicidad, un sentimiento feo o poco placentero, nos
hace sentir desanimado, desalentado, un presente y un futuro solitario que no vale la
pena vivir. Aqui la mirada estd baja, perdida, los labios inclinados hacia abajo y en
la mayoria del tiempo con ldgrimas en los ojos. Segin Chéliz “Actividad neuroldgica
elevada y sostenida”"? Cuando estamos tristes nuestra actividad neurolégica y nuestra
presién aumentan.

Sorpresa: un evento inesperado, se puede confundir con el miedo, pero la diferencia
estd en la novedad versus lo peligroso. Su principal caracteristica es que “se desvanece
répidamente”® y es ahi{ cuando da paso a otras emociones que se dan de acuerdo al
tipo de sorpresa que fue. La sorpresa aumenta la presion y la actividad neurolégica,
la expresién facial es parecida a la del miedo, sin embargo las reacciones son distintas.

Asco: repulsion o aversion, este sentimiento se da cuando estamos frente a estimulos
que consideramos repulsivos o desagradables. Esta emocién provoca tensién muscular
y también reacciones intestinales. Nosotros buscamos protegernos, pero en el asco
se orienta a rechazar lo que es motivo de repulsién. Es ficil de reconocer, la nariz
se arruga, y se levanta el cuerpo se inclina para atrs para demostrar rechazo. Segiin
Choliz, aparece la “Necesidad de evitacién o alejamiento del estimulo.”!

En el adjunto se puede ver una grafica de la serie “Lie To Me” donde el protagonista
expresa las caracteristicas faciales para diferenciar las diferentes emociones.

asco

----- (Dnariz arrugada

{2) 1abio rior
{7 levantado

hteps://www.youtube.com/watch?v=Fjxf9BZuRc8

En este video se ven las caracteristicas faciales de las distintas emociones universales:
el asco, la tristeza, el enfado, el miedo, el desprecio, la felicidad, y la sorpresa. *

1Y CHOLIZ, Mariano - Psicologia de la Emocidn: El Proceso Emocional. Valencia: Universidad de
Valencia, 2005.

2 CHOLIZ, Mariano - Psicologia de la Emocién: El Proceso Emocional. Valencia: Universidad de
Valencia, 2005.

21 CHOLIZ, Mariano - Psicologia de la Emocidn: El Proceso Emocional. Valencia: Universidad de
Valencia, 2005.

22 ARINO, Beatriz — Emociones bdsicas (LIE TO ME). [Registro video]. Youtube. Disponible en WWW:
URL: <https://www.youtube.com/watch?v=Fjxf9BZuRc8>.
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Otras emociones importantes desde el punto de vista de las empresas

De todos las emociones mencionadas arriba no podemos olvidar de otras que son
fundamentales desde la éptica empresarial, debemos ver los dos lados de la moneda. Ya
hemos visto desde el punto de vista del consumidor ahora debemos estar claros sobre
las emociones que las marcas deben proyectar y que deben ser trasparentes, estas son:

Humildad: los consumidores o clientes esperan que las marcas sean verdaderamente
humildes, que se les valore a todos y se los mida por igual, no les gusta que les
consideren diferentes o inferiores, ninguna marca debe crear diferencias sociales ni
de clase y mucho menos obstaculizar la comunicacién fluida.

Confianza: es vital que la empresa nunca rompa el lazo de confianza.

Honestidad: la verdad con respecto a sus productos, en este caso el cliente no
acepta ser engafado.

Generosidad: los consumidores siempre esperan que se les agradezca, que sean
reciprocos puesto que han apostado por la marca y esperan que se les agradezca esta
confianza entregada.

Humanidad: no se debe olvidar que son personas que trabajan para otras personas,
todos somos clientes y todos somos consumidores, debemos hablar de persona a persona.

Compromiso/engagement: los consumidores/clientes valoran mucho el compromiso
de los trabajadores con sus empresas. Un empleado contento, involucrado es el mejor
medio de publicidad.

Con estos sentimientos bdsicos y compuestos es con lo que se debe manejar el
marketing ya que son los que esperan los consumidores para amar a las marcas y
serles fieles.

Como ejemplo podemos ver las siguientes imdgenes que demuestran las expresiones
faciales que Disney y Pixar han logrado transparentar y verlas retratadas en Flynn
Rider, uno de los protagonistas de Enredados, y de Anna, una de las protagonistas de
la dltima pelicula de Frozen.

En estas imdgenes se muestran mds de las emociones bdsicas que ya mencionamos,
pero también nos ayuda a observar cémo son ficilmente identificables hasta en dibujos
animados y ademds demuestra que existen emociones secundarias que se dan al crear
mezclas con las primeras.
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Las empresas utilizan las emociones con la total intencién de transmitirlas para
generar sensaciones, conflictos y fantasias, en el caso de estas peliculas infantiles lo que
buscan es que las personas nos involucremos en sus historias y que nos identifiquemos
con ellas. Si se llega efectivamente al target por medio de generar emociones es
importante que se cuide cada detalle de la campana, promocién o publicidad, caso
contrario puede tener el efecto contrario que uno desea.

Las marcas ahora mds que nunca requieren de un vinculo emocional con sus
clientes, requieren generar acciones en ellos y desean llamar su atencién. Una
emocién/accion que le haga sentirse identificado con la marca, que lo haga pensar:
“a m{ me ha pasado eso”, una emocién que lo invite a sentirse de una forma
especifica o pensar sobre algo, y por tltimo, una emocién que lo haga comportarse
de alguna forma.

Con esto en mente, vamos a hacer un recorrido por varias campafias que han logrado
relacionar las emociones, con los consumidores, con la marca y con sus objetivos de
marketing y como cada una se convierte en un aprendizaje del uso del mix de sentidos,
recuerdos y emociones conjugados para crear experiencias que perduren en el corazén
de los consumidores y se mantengan en el largo plazo, garantizando el vinculo con la
marca y por tanto la perpetuidad de la marca.

PETA - “Fur has no happy endings”

PETA presenta esta campafa utilizando recursos especificos buscando generar
tristeza para que las personas se unan por la misma causa y luchen junto con ellos.
Si pensamos en alternativas, si hubieran utilizado personas fotografiadas no hubiesen
tenido el mismo efecto y por el contario hubieran sentido mds repulsién y en vez del
efecto deseado las hubieran alejado. Por ello mejor se quedaron dentro de los dibujos,
pero no usaron un dibujo de un oso cualquiera, sino de uno que apelara a su ninez
para lograr efectivamente tocar la tristeza.
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FUR HAS NO HAPpY

eNDINGSs

HUGGIES - “Embarazados”

El vinculo especial que las madres tienen con sus hijos desde el vientre es el
principal concepto para la creacién de este ejemplo, donde Huggies lo desarrollo
para el Dia del Padre. En este video observaron que las madres logran ir creando un
vinculo muy especial con sus hijos al tener la capacidad de sentirlo desde el embarazo,
y lastimosamente esos momentos son algo que los padres no perciben de la misma
forma, por ello ofrecen una solucién y muestran las reacciones de felicidad y orgullo
en los papds, logrando asi una conexién especial con Huggies.

heeps://www.youtube.com/watch?v=p144fJEYseo
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En este video lo que hace Huggies es permitirle al hombre sentir lo que siente la
mamd embarazada. Se ve desde el proceso de construccion de la idea, la creacién de
la barriga ultra sensible con su equivalente para que el hombre al ponérsela sienta lo
que el bebé hace en el cuerpo de la mama. Se ve a las parejas que participaron de este
experimento, y la emocién de los hombres al sentir las patadas de su bebé, tal como
si ellos fueran los que tuvieran al bebé en su vientre. Llenos de emocién se ponen a
llorar y estdn muy felices de poder sentir eso. %

CHUCKY

Por dltimo, un tercer ejemplo que se dio en Brasil. La nueva pelicula de Chucky
estaba por estrenarse as{ que los mercadélogos de esta marca buscaron transmitir el
miedo para asi 1. conseguir hacer experimentar a las personas lo que experimentardn al
ver la pelicula y 2. que ese miedo después se convierta en curiosidad, que las personas
tengan un interés de ir y ver la pelicula.

heeps://www.youtube.com/watch?v=fVn91Vfwblg

El video consiste en el montaje de publicidad en una parada de bus en donde
esconden a una persona para que haga del personaje de Chucky, empiezan a fallar las
luces y luego se escuchan risas del muneco y finalmente este hombre rompe el vidrio
y el afiche de la valla para perseguir a las personas que estdn esperando el bus en esa

» Huggies Chile - Huggies-Embarazados. [Registo video]. Chile: Youtube. Disponible en WWW: URL:
<https://www.youtube.com/watch?v=p144fJEYseco>.
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parada. Se ven algunas situaciones que resultan graciosas, pero mds que nada se nota

la experiencia y el terror que generé en las personas®.

TNT

A continuacién vamos a ver un ejemplo de un video que se viraliz6 con mucha
facilidad esta se trata de una activacién en una ciudad muy tranquila donde no pasaba
nada. TNT utiliza y juega con varias de las emociones estudiadas, en primer plano
vemos a una persona que aprieta un botén en la plaza central del lugar, a partir de
eso todas las acciones que pasan mucha accién y todos los participantes se asustaron
sin contar que todo esto genera confusidén porque nadie sabe que estd pasando, solo
hasta el final las personas involucradas se dan cuenta que es el drama de las peliculas
que TNT quiere vender. En conclusién TNT logra su objetivo y se muestra como
adrenalina, accién y mucha sorpresa.

YOUR DAILY DOSE
OF DRAMA

from 10/04 on Telenet

@

WE KNOW DRAMA

ple Network [Ad Spot]

heeps://www.youtube.com/watch?v=ve8EWL8q_GE

En el video se ve el montaje en una plaza de un pueblo Europeo donde no sucede
nada, las personas curiosas encuentran un botédn que es el detonante para una serie de
acciones similares a una pelicula de accién, guerreros con armas, disparos, choques,
ambulancias, musica de accién, todo esto sucede con la persona siendo protagonista
principal de todo lo que sucede alrededor, para al final soltar un gran letrero donde
dice que esta accién se la puede encontrar en TNT su dosis de drama?.

Como hemos visto hasta aqui, cada vez es mds importante involucrar emociones y
sentimientos para crear una mayor atencién de publico con el fin de conseguir mejores
resultados. Los seres humanos recordamos cuando estamos involucrados y nuestros
sentimientos comprometidos, sin embargo elementos externos deben ser tomados en
cuenta, cédigos culturales, condiciones de género, ideologias, etc.

#MENDEZ, Alex — chuki aterroriza calles en brazil. [Registro video]. Brasil: Youtube. Disponible en
WWW: URL: <https://www.youtube.com/watch?v=fVn91Vfwblg>.

# El Publicista — TNT [BTL - Activacién de marca]. [Registo video]. Barcelona: Youtube. Disponible
en WWW: URL: <https://www.youtube.com/watch?v=ve8EWL8q_GE>.
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Hemos recorrido el camino de los sentidos, de las memorias y de las emociones, el
momento que juntamos estos temas, encontramos que tenemos experiencias incomparables,
experiencias personales que cuentan historias Gnicas en cada uno de nosotros y por
sobre todo nos apropia de las marcas y las adoptamos y nos enorgullecemos de ellas

Y al llegar a este punto, en lo personal considero que una de las marcas que ha
logrado conjugar sabiamente estos elementos y que ha estado presente jugando con
nuestros sentidos, creando memorias y provocando emociones, es decir provocando
un mix completo y complejo de los elementos que el neuromarketing estudia, desde
siempre y con mucha certeza es Disney World, y lo logra con todos sus parques
temdticos y todas las actividades que desarrolla en ellas para satisfacer a sus visitantes.

Cada vez que voy a este mundo fantdstico siempre quedo sorprendida, porque no
es s6lo un parque de diversiones, es la vivencia y experiencia multisensorial, desde
el parqueadero con nombres divertidos hasta la entrada con toda la gente vestida de
acuerdo al atractivo, sus restaurantes, las montafas rusas, los personajes, es transportarse
a diferentes peliculas en el caso de Cenicienta y su castillo, La Sirenita, Blanca Nieves,
y muchos mas, todo estd perfectamente ambientado, con la musica, el olor y las
emociones en el momento adecuado.

La primera vez que fui, yo era adolecente y me senti en el cielo, enamorada de
personajes que habfa leido y talvez ya eran extempordneos para mi pero que me hacfan
sentir igual de mdgica, luego lo he visitado con mis hijas y no hay ni una sola ocasién
en que no sea fantdstica la visita y por su puesto repetible muchas veces més.

Ahora, que he visitado varios otros lugares, también puedo decir que otro excelente
ejemplo es Universal Studios y sus dos parques tematicos, realmente han hecho del
concepto de experiencia algo superior, la zona de Harry Potter es imponente, los
visitantes vestidos con las tinicas, bihos, libros de magia, todos los edificios iguales
a la pelicula, la nieve en los tejados, por dentro las velas flotantes, varitas mégicas, la
musica y el caracteristico acento inglés.

hteps://www.youtube.com/watch?t=38&v=qh5BZVkWOFg

En este video se puede ver como es la zona de Harry Potter en Universal Studio
Orlando-Florida, consiste en la vista desde una cdmara que lleva una persona que
atraviesa por esta zona, se ven los castillos, las distintas construcciones y las personas
caminando por ahi felices, también se escuchan los gritos de emocién de algunas
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personas mientras estdn en las montafias rusas. Inclusive hay jévenes cantando como
serfa en Hogwarts. %

Esta experiencia hace de estos lugares que no nos cansemos en volver a visitarlos,
estas son las combinaciones perfectas que el neuromarketing descubre y estudia para
hacer de cada vivencia algo memorable.

Para finalizar, la meta de las marcas es consolidarse en la mente de los consumidores
utilizando asociaciones fuertes que entreguen un mayor valor y perduren en el tiempo.

El marketing tradicional ya no es suficiente, se debe aprovechar al mdximo las
herramientas que el neuromarketing estudia y por ahora es la tnica salida frente a
un consumidor ansioso por nuevas experiencias, en donde el mercado es cada vez mds
competitivo y es facil encontrar imitaciones de productos.

Hoy lo importante es resaltar, ser diferente y hacerse querer y el neuromarketing
nos ayuda a medir la eficiencia de nuestras acciones para alcanzar estas metas.
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