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RESUMEN

Vivimos en un mundo que cada vez avanza mas ragafale la competencia es brutal,
y un plus de conocimiento para cualquier empresa@suponer el éxito. Ese plus de

conocimiento nos lo da el neuromarketing a trawtsreejor conocimiento del cliente.

El presente trabajo final de grado, consta der@panuy diferenciadas: Un tedrica y la
otra practica y técnica. En la tedrica se tratarpldsmar todas las caracteristicas y
virtudes del neuromarketing, el marketing sensonalpor dltimo del marketing

olfativo. Como si de un edificio se tratara, puetts bases, comenzamos la
construccion: En la segunda parte se tratamos ddjamte un método empirico, y

basandonos en lo aprendido en la primera partefialisun producto novedoso de
marketing olfativo para el mundo viticola. Parte lde palabras y conceptos que
aparecen estan muy relacionadas con la psicolalgianecesario sin embargo porque a
la postre, el trabajo consiste en conocer al ma@hmmportamiento del ser humano

en su faceta de consumidor.

ABSTRACT

We live ina world which is progressing faster afaster, where competition
is brutal, and an extra knowledge can mean successfor any
businessNeuromarketingorovides us  with  that extra knowledge by an

improved knowledge of our customer.

This final degree projeatonsists of two distinct parts: one
theoretical and another practical and technicad Ttheoretical partis an attempt
to capture all the features and virtues nefiromarketing, sensory marketiagd

finally the scentmarketing. We begin construction, as if it wereuslding, after laying

the foundations. In the second part we try to designew olfactory marketing product
for the wine-producing world, by an empirical medh@nd based on what we have
learned in the first part. Some of the words andicepts which appear are closely
related to psychology, which is somehow necesssyynathe end, this project has the

aim of learning as much as we can about human bmiran their role as a consume
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1. INTRODUCCION

En sus manos tiene un trabajo que se sumerge e de el comportamiento del
consumidor, desde el punto de vista psico-bioldgisie enfoque necesariamente nos
llevara a interesarnos por el enfoque culturalrogatiégico y social A través de la
implementacion del neuromarketing trataremos deeakpuesta al por qué de muchas
decisiones que tenemos como consumidores. El nawmketing es una disciplina
relativamente novedosa, en pleno auge y con ungegein a la cual no me atreveria
aponer techo. Estudia como reacciona el cuerpo mairtiacluyendo por supuesto el
cerebro) a los estimulos externos. En nuestro cesointeresa cdmo reacciona a cada
estimulo comercial, averiguar qué ocurre en nuésti@ negra”, que es el cerebro, en
el proceso de compra. El fin del neuromarketing@®cer al consumidor mejor de lo
gue Nnosotros mMISmMOS NOS conocemos, ya que nos soamssientes de por qué
hacemos muchas cosas de las que hacemos. Estaexphéstas y esperando ser

estudiadas y analizadas, pero no se consigue desinsa.

Las reacciones de nuestro cuerpo ante los estinidogn determinadas por codmo
percibimos la realidad. Esa percepcion viene detextta por los 5 sentidos. Sabemos
de sobra que no todo el mundo percibe igual lo lgueodea, ni tiene la misma
perspectiva de las situaciones. EI marketing s@&is@s una disciplina que
complementa al neuromarketing, ya que se cent@eo perciben sensorialmente los
compradores el producto o la marca. A raiz de esa@epcion se formara un
posicionamiento en nuestra mente. Asi pues hemmssdarado adecuado tratar también
el tema del marketing sensorial en el presentajogior que arroja mucha luz y da mas
recorrido al neuromarketing. Son dos disciplinas ga tienen que entender unidas y

que se retroalimentan.

Hemos querido trabajar, una vez teorizadas amisagptinas, en el marketing olfativo.
Este tipo de marketing sensorial ha sido tradidioeate muy poco estudiado, y aunque
siempre se intuia que este sentido tan primari@ tem gran poder en nuestras acciones
diarias, no fue tan determinante hasta que el neanieting advirtié de ello con sus

incontestables resultados. Para mayor comprensoétodb lo que se explica hemos



tratado de exponer muchos ejemplos para que lose@dgos en el campo, no sélo del

neuromarketing, si no del marketing, puedan segpriraprovechamiento.

Por ultimo, hemos tratado de crear un producto das® basado en lo explicado
anteriormente, centrandonos en el marketing olfatisste producto es una aplicacion
practica que permite comunicar y publicitar un viSe ha llevado a cabo teniendo en
cuenta los estudios en este campo, y la carentianaketing olfativo en el sector
viticola donde el olfato juega un papel determiaant



2- NEUROMARKETING.

“Primera ley del marketing: ElI marketing es una batlla de

percepciones, no de productos”..y el neuromarketing bucea en la formacién

de esa percepcion

¢Por qué las personas actuan como actuan?, ¢Pamupléas veces los patrones
obtenidos de comportamiento no son fiables? ¢ Rbisguniente con frecuencia en los
estudios sobre el consumo? Asi podemos hacernasnfin de preguntas, pero la
respuesta seria siempre la misma: Por qué somssnaer;, seres humanos.

El ser humano como consumidor es constantemengtoote estudio. Nos interesa, y
mucho, saber cdmo se va a comportar un consumaanttmano para facilitarnos la
toma de decision desde el punto de vista emprésanaembargo tal empefio no da los
frutos deseables hasta hoy. ¢Por qué entonces ha g@dido con gran claridad
establecer patrones estrictos para conocernos?udanigsiquiera nosotros Mismos
sabemos por qué hacemos muchas cosas de las gneosao en el caso que nos atafie,
ni nosotros mismos sabemos del todo por qué heorapramos algo. O por qué una

marca nos gusta mas que la otra, nos da mas coafian

Hay quien afirma que en el proceso de compra solbb596 es racional, mientras que el
85% no lo es. No podemos corroborar tal informaciirsus porcentajes, pero desde
luego hay un factor racional y otro irracional. Lasarcas se han centrado
tradicionalmente en la parte racional, llegandeesultados insatisfactorios. Es muy
famoso el reto Pepsi, donde unos individuos prueloanrefrescos de cola que son Coca
Cola y Pepsi. Sin embargo no saben cual es cdalhAra de degustarlos la mayoria se
decantaban por el sabor de Pepsi, pero si se pasialos marcas a la vista y se daba a
degustar, la mayoria elegian el sabor de Coca 8sigues, si era preferido el sabor de
Pepsi sobre el de Coca Cola, ¢por qué se vemdpsta Pepsi? La respuesta esta en la
marca, o en lo que viene a ser lo mismo: en eladniente. Las respuestas que le daria
un consumidor ante la pregunta de por qué no bepsi Berian seguramente estas: “No
lo s€” 0 “es que es Coca Cola”. Somos seres humamos un cerebro racional y
relativamente nuevo, el neocortex, pero tambiénoscemimales, con nuestros instintos,
nuestros miedos, reminiscencias bioldgicas, etd. guedan reminiscencias fisicas de

nuestros ancestros, también las habra mentales).



b)

El neuromarketing se va a encargar de entendecpuhprender la parte oculta en el
consumidor. La parte que ni siquiera €l conoce perm le hace tomar una serie de
decisiones. El neuromarketing se sustenta en pecde estimulo-respuesta. Para
recibir esos estimulos, se emplean nuestros cieicidss, que van a nuestro cerebro.
Por tanto el cerebro es el objeto a estudiar dalamearketing. Es el catalizador, ya que
llegan muchos estimulos, se procesan en nuestrebros y da lugar a distintas

reacciones. Friamente hablando el neuromarketiatizarun sistema: la entrada de los
inputs (estimulos), lo que ocurre en el sistemaefwe), y la salida de los outputs

(respuestas y reacciones).

2.1.- DEFINICION Y CARACTERISTICAS DEL NEUROMARKENG.
El comportamiento del consumidor se puede esta@isde dos grandes perspectivas:

Racional-econdmica: El consumidor trata de maximsa beneficio a la hora de

realizar la compra.

Psicolégica: hay factores personales e intrinsecoada individuo que influyen a la
hora de comprar. Desde esta Optica hay seis graficEiones en las que pueden
trascurrir los estudios: psicoanalitico, conductieognitivo, humanistico - existencial,

social y psicobioldgico.

Es este ultimo el que mas relevancia tiene pang@womarketing, es el protagonista, Si
bien también el enfoque psiconanalitico y condactiaportan. ElI enfoque
psicobioldgico sigue un procedimiento de estimutespuesta. Esta influenciado por la
teoria de Darwin, la evolucion de las especies. d$eitlo pasando por muchos estados
hasta llegar a ser homo sapiens, y de todos edlegmedan vestigios. Conocer que esto
es asi y existe es el primer paso. En la evolupgioologica y biologica esta la
respuesta de muchos de nuestros comportamientéss dee a simple vista no somos
conscientes. El neuromarketing tiene su campo aeeén al traspasar la barrera de lo
racional, buceando en la parte mas primaria dehserano. Hay diversas opiniones
respecto a estas acciones de neuromarketing pedsmpacercarse peligrosamente a la
linea roja de la ética. Por ejempinsertar publicidad subliminal con la Unica intemci
de aumentar el consumo de una marca, gracias atiocoento del cerebro humano. Si

bien es cierto que el neuromarketing se encargk g@rte subconsciente, todos los



estimulos de la publicidad deberian poder per@bsisnos centramos en ellos. No
ocurre lo mismo con la publicidad subliminal, enliela como mensajes de los que de

ninguna manera podemos ser conscientes, siendsaicitrusivos.

Fotograma de la pelicula “El sefior de
los anillos” donde se puede leer
perfectamente la palabra “Coca Cola”.

Fuente: www.taringa.net

Hay que tener cuidado, una cosa es investigarayausa desvelar el interior de cada
individuo, sus emociones, con el Unico propositaqde consuma. El neuromarketing
integra las respuestas bioldgicas y los procesontales del ser humano ante
situaciones de mercado, de intercambio. Se analdesde la actividad cerebral
(memoria, emociones, sentimientos...), hasta el miewito de los ojos, la presion
arterial, el ritmo cardiaco, y cualquier indicadque dé informacion relevante,
sometiendo al individuo a estimulos controladospvpcandoles unos estados
determinados con juegos, imagenes, preguntas, astglos, etc... En definitiva, el

neuromarketing quiere saber cémo funciona el cerelbbn sus emociones, y

sentimientos.

Si hacemos resefia a algo de su historia, el nedketitay es una ciencia realmente
novedosa. Ha ido naciendo de la comprension de taly@absurdo como que somos
seres humanos, no robots que mecanizan sus acciorgss pensamientos. El

crecimiento de esta ciencia esta impulsado potdadas de Daniel Goleman sobre
inteligencia emocional: Aprender que el ser humasan conjunto de emociones ayuda
a entender su cerebro y sus actividades. Asi peoeiemos decir que “el abuelo” del

neuromarketing es la neurologia. La neurologiadéstel sistema nervioso. El sistema
nervioso central estd enclavado en el cerebro gsf@na dorsal, y es aqui donde
empezamos a ver la sinergia con el neuromarketingbjeto a estudiar es el cerebro.
Pero el neuromarketing no surgio de la noche adéama si no que poco a poco se

fueron haciendo uso de las técnicas de la neurai@ara ir conociendo mas el cerebro



del consumidor ante estimulos con fines comercidledemos decir que el “padre” fue
la neuroeconomia. Esta ciencia fue la primera qae sistemas neurolégicos para
aplicarlos al mundo de la economia y conocimierdets mercado. Economia y

psicologia estan realmente muy unidos, y de allijspersar este saber al resto del
mundo de la empresa tuvo lugar en un solo pasotaRty especular con qué pruebas
eran neuromarketing o simplemente neuroeconomigpa qué no? pruebas para
comprender el funcionamiento del cerebro por pdeteeurdlogos, es hoy en dia dificll
de determinar. Ya se llevaban a cabo experimemayd tracking a finales de los afios
70 (seguimiento de la mirada del individuo, y asimprobar ante unos estimulos
visuales cuales son los mas atractivos.) y tambt&presion arterial (medicién de la
misma). De hecho, poniéndonos puristas hay quiemafque el neuromarketing es

s6lo un apéndice de la neuroeconomia, y otrosdegan entidad independiente. Mas
tarde se incorporaron técnicas de encefalogranmasn@apas cerebrales. Asi que de
alguna manera podemos decir que surgié como evolut®? una manera natural de una
ciencia, que evolucioné a otra con una “promesa’alies beneficios econémicos.

Formalmente, se considera que el primer experimdetameuromarketing es el “El

desafio Pepsi”, del cual hemos hablado anteriorngrmue tuvo lugar a principios de

los afios 70, y en el cual se vio de manera mug clémo la parte no racional desbanco

en una decision a la racional, la pasion y emopi@o mas que el raciocinio.

La caracteristica mas llamativa del neuromarkegagsu poder clarificador. El ser
humano, o consumidor, tiene parte irracional (eomal) y parte racional. EI marketing
tradicional se habia encargado de la parte raciamho las funcionalidades del
producto, su relacion calidad - precio, detecciémeécesidades y deseos que podian ser
cubiertos, incluso su rentabilidad. Pero hastarqu#éegd el neuromarketing no se fue
al principio de todo, a la raiz. A la parte masomerensible e irracional. Y es que
desde la perspectiva de la l6gica y los métododémsos puristas es dificil entender

las emociones y las acciones que ellas impulsan.



2.2 APLICACIONES DEL NEUROMARKETING EN LA ACTIVIDAD
COMERCIAL.

La actividad comercial se lleva a cabo bajo margason cada una de ellas las que
sirven para reconocer cada uno de los productawic®s dentro de una categoria.
Conocer como trabaja la parte emocional o no ratidal consumidor es el principal

beneficio. Es lo que antes hemos llamado caratitexiclarificadora, echar un poco de

luz en el vasto vacio.

Muchos expertos sugieren que el 85 % del procesogra NO es racional. Esto deja
un infimo 15% a la légica. Asi que el principal bécio del neuromarketing es conocer
la conexion sensorial que tiene la marca con edwmidor, lo que en él evoca, lo que le
sugiere. En definitiva, conocer ese 85% de intalggol que determina el consumo, o
el no consumo. Asi se pueden explicar muchas destque de otra manera no tienen

explicacion.

No solo esto, sino saber también qué imagenesj@aniecuerdos, emociones, le dan
placer al consumidor; qué experiencia sensoriabrparal hace que se entristezca, se

envalentone, le entre miedo y se proteja, y cuafquiro sentimiento humano.

El fin dltimo del neuromarketing es comprender mejb consumidor, mejor incluso
qgue él mismo. Hacer que se gaste el dinero enrtmiiptos que quieran. Pero para ello
habrda que adaptarlos a la manera de percibir yn#@ daterpreta el individuo. Pero
dado que no es una ciencia exacta, existe la sutget del individuo, los resultados

nunca son un dogma.

La principal aplicacion, y que auna todas, es tad#icacion del ser humanés decir,

aplicar las técnicas para entender como es el wmamo como consumidor. Como
actia, como reacciona, qué le llama la atenciém®, lgupasa desapercibido, qué
comportamiento hay en comdn a todos los individerssontrar la parte cultural o
biologica de cada comportamiento, de cada conduala.todo lo que ni siquiera el

consumidor sabe.

Un aspecto interesante que contempla el neuronmagkes la diferencia por género.

Los hombres y las mujeres no somos iguales, y accienamos igual ante estimulos
semejantes, ni pensamos de la misma manera, mmssnko mismo ni en la misma

intensidad. Ni siquiera prestamos atencién a lonmojsporque nuestros intereses son
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distintos. A la hora de hacer una camparfa de pdaticesto es muy importante y debe
tenerse en cuenta. Durante todo el trabajo se \nabtando de la importancia de la
evolucion desde los primeros primates hasta nuesifas, y de la ciencia de la
antropologia para entender la evolucion. Asi paasrhos una gran carga de memoria
genética y de actitudes hacia el entorno, detedbipar el modus vivendi de nuestros
ancestros. Cuando aparecieron los primeros agrepéwsi de hominidos, la naturaleza
“decidid” que el hombre, al ser fisicamente mastéugue la mujer, se dedicara a las
tareas mas duras (que en aquella época era la tagajnujeres, se encargaban de la
recolecciéon de frutos. Esto ha hecho que el sedlidia vista del hombre sea, aun hoy
en dia, como la de un tanel, o un gran telescopi@, de la mujer sea mucho mas
periférica, o panoramica. El hombre tenia que cainge la mirada en la pieza de la
caza, cualquier otro elemento le distraia. En b @l sexo femenino era lo contrario,
tenia que gozar de una vista tan amplia que le iperanidentificar los frutos de
colores, y cuantos mas mejor. Esto lo saben lodigmths y lo saben explotar muy
bien. A continuacion recogemos unos datos objetiwas ayudan a comprender mejor

gue no somos iguales:

Las mujeres precisan hablar mucho mas que los esddr cabo del dia. El triple
aproximadamente. De hecho, una nifia comienza arhahina edad mas temprana que
un nifio. El cerebro de la mujer estd mas prepgpadm llevar a cabo varias tareas a la
vez. La raz6bn es que tiene un mayor numero decomnexiones entre los dos
hemisferios. Esto hace que a la hora de realizbligmlad, los anuncios destinados a
ellas pueden ser muy vistosos, coloridos, y lla®sbjetos, mientras que en los de los
hombres, no es comun ver mas de tres objetos. éaredbro de la mujer tiene mas peso
la parte limbica y emocional que la racional y ¢égiPor eso ellas suelen tener mas
sentimientos y mas profundos. Son mas emocionatesno significa que sea facil que
se sientan identificadas con una marca mas dedgqgeade hacerlo el sexo masculino.
La manera de evocar estos sentimientos por paria geblicidad es el quid de la
cuestion. Para ello hacen uso de personas corosodtmde es muy claro ver una
emocion, 0 una sensacion sea la que sea, porqgerediro femenino, por esa vision
panoramica que tiene, ve en su conjunto el rogtimjnterpreta. Al cerebro masculino,
lo que mas le estimula es el triunfo, la victoEate afan proviene de muy lejos en el
tiempo, cuando era vencer o morir. Y los combateslg supervivencia de la manada

eran cosas del macho. Los negocios, y el dinelda esanera que hay hoy en dia de
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triunfar. Ya no se pelea a golpes por hacerse kterrégorio de los demas (hoy se va a
los juzgados). No es de extrafar que los depo@sgmpetitividad son mas aceptados
por el hombre que por la mujer. El coche mas rgmtimejor regatda mejor casa, la
mejor chica, el mejor trabajo... todo eso es sin@nide éxito para el cerebro
masculino. Sélo pensarlo libera dopamina del cetrdbrque hace que nos sintamos de

una manera u otra.

Al final, la parte biolégica comun a todos los senemanos esté escondida debajo de la
cultura. Si se es capaz de transgredir la parteurallquedara al descubierto la
biologica. La parte cultural puede cambiar a lgdade la vida, la biolégica no. Por
ejemplo, analicemos la compra-venta de una motgrde cilindrada a tres niveles
(cédigo funcional, emocional y simbdlico). El céalifuncional de la moto es que me
lleva de una parte a otra de manera rapida, masugumche, y es mas sencillo de
aparcar. Pero, ¢se compra por este motivo? Nadiy@ emocional de la moto puede
ser que es mia, s6lo mia, una extension de mi miEhudigo simbdlico seria sentirse
el mas rapido y con mucha libertad. Repercute emumlento de su autoestima, porque
es “el mas... de la tribu”. Finalmente, vemos como edemés rdpido, aumentar la
libertad, responde con la caracteristica mascutleasalir victorioso. El codigo
simbdlico tiene razones bioldgicas (siempre cotesirtulturales, no dejar de lado esto
ualtimo, pues hay productos que triunfan en Europa gn Oriente, y viceversa). Vamos
a ver qué pasaria si la moto fuera una tipo “Vegjgestilo vintage, cuyo comprador
fueran mujeres. La codificacion funcional seriaepata a la anterior: ir de un sitio a
otro, y facilidad de aparcamiento. Incluso el cédegnocional seria similar: es mia, la
personalizo y la pongo como quiero porque es utensidn de mi. Pero, ¢qué hay del
codigo simbodlico? Cambiaria radicalmente, ya quéaseguiero ser diferente, Unica,
cool, moderna, fashion, trendy, y autosuficienten @&spectos mas emocionales. Ya
hemos comentado que en el cerebro femenino la onexnocional es mas comun.
Estos codigos simbdlicos deben evocarse para daspem lo mas profundo del
consumidor la avidez del producto. Pero hay quertémano izquierda”, hay que
hacerlo bien, sin que se dé cuenta el cerebronalcpero si el emocional. Apelar al
instinto, porque es mas fuerte incluso que la eémygt la emocion, desde luego, mas
gue la razén. Todo tiene que estar relacionadataspecto social del ser humano (ser
aceptado, ser el lider, ser el Unico entre todos la)supervivencia.
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Hay algo dentro de cada uno de nosotros que repaesemo ser social muchos de los
productos (si concebimos producto como conjuntcatlibutos que satisfacen unas
necesidades). El marketing (y por extension elarearketing) sirve para detectar esas
necesidades latentes en nosotros. Esas necesipgaddsn convertirse en deseo, y
deben ser satisfechas, de una manera u otra.&8atisls depende de cada cultura, pero
con un componente biologico y antropoldgico comifim #&si que saber qué subyace a
cada producto, qué necesidad primaria satisfacequé se asocia. Desgranar esta parte
intrinseca, identificar con qué se identifica cguladucto y sus atributos dentro del
proceloso “ser” del consumidor no es tarea fa@tpmecesaria para estar ernogl of

mind

Como consecuencia de la experiencia, se ha demostjge para comunicar con el
consumidor lo mejor es hacerlo con metaforas. Gdirempo estas metaforas se han

agrupado en siete:

La metafora del equilibrio: nos hace saber que ezl llumano necesita sentirse
equilibrado. Pero no solo fisicamente sino tambi@oralmente, socialmente y

emocionalmente.

La metafora de la transformacion: Se base en qoaerebro humano cree que mediante
la transformacion (o el cambio) conseguiremos uda mas satisfactoria. Al comprar

una marca sopesamos inconscientemente qué nivedrdggormacion nos va a suponer.
Intentamos establecer un antes o después. Ladrarefion puede ser fisica, social, o

mental.

La metafora del viaje: Es la eterna linea de la ¢mhsado, presente y futuro). Mientras
que hay culturas como la hinda en las que el \8ajeonsidera de manera circular, la
mente occidental cree en un viaje lineal, y el gerpsicolégico esta muy anclado en
nuestras acciones. El viaje son las experienciadidea dia, la vida, y los deseos que
llevan un tiempo (mucho o poco, da igual en esse)aatisfacerlos. Y en la vida hay

experiencias de compra.

La metafora del recipiente: Se refiere a estar rdirse dentro o fuera de algo. El
recipiente protege a lo de dentro, pero paradogcde) impide que entre nada mas en

esa proteccion que ejerce. La mente humana escijmerge que se va llenando, igual
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gue las marcas. En nuestros recipientes hay bugnoslos pensamientos, y las

compras y las marcas forma parte de esas historias.

La metafora de la conexion: Se refiere al sentielgpertenencia. EI ser humano es un
animal social, necesita estar en conexién con kw&d miembros. O a veces en
desconexion. Pero de ambas formas la conexiéneneaiasde ella es importante en el
ser humano. Consumir es una manera de demostranesgion. Consumir una marca

es un modo de decir que es “mi marca”, o las pasgaoe también la consumen son mi
grupo social. Podemos ver un paralelismo con mdetegrado de la piramide de

necesidades de Maslow. Para ver la importancistdeparadoja sirva ver la mayoria de
anuncios de cerveza, donde el grupo social, log@s la aceptacion, son el centro del

mismo.

Metéafora del recurso: El ser humano echa mano desvieecursos a lo largo de su vida,
tales como la astucia, la inteligencia, la empdtasinceridad, la benevolencia, la
maldad, el ingenio, la educacion o el conocimierdgnire otros. Saber coOmo se
combinan, cdmo se usan y en qué medida saber cémmraporta la mente del

consumidor.

Metéafora del control: Esta conectado con la megaét®l equilibro, pues el ser humano
necesita saber que controla la situacién, su pexiphl. Si percibe que no es asi se
siente incébmodo. Esto incluye controlar lo queddea y a los que le rodean. Por
mucho que digamos, no nos gustan los imprevistosasisorpresas (en cambio
asumimos que vivimos en constante transformaciomocdice la metafora segunda).
Por eso, articulos que dan seguridad al ego deduocaior, reafirman su control, se
venden tan bien. En esta metafora podriamos emcqrdrte del por qué de las ventas
de armas en EEUU. Hay quien las compra pero nodagamas. A menudo ni siquiera
tienen miedo fisico a que nadie entre en su cam@a, l|ps hace sentir que tienen el

control.

Una de las consecuencias logicas de descubrirraysste mas oculta es_el aumento de

consumode un producto concreto en detrimento de qtov,qué el primero ha sabido

trabajar mejor en nuestro cerebro. Veamos un erijprla empresa de telefonia mévil

queria hacer un spot publicitario. Un grupo de exgetratdo de decodificar lo que la
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telefonia movil sugeria a la gente, en su subcensxi qué les aportaba, con qué lo
asociaban. Al final lo asociaban con la libertash oo tener limites, con grandeza, con
independencia. Se busco por parte de los anunsianteimbolo que representara todo
esto. Encontraron que el mejor simbolo era un glabostatico. Efectivamente,

representa altura, sin limites, libertad, indepaoi@de pero es que ademas cuando
pensamos en un globo de estas caracteristicas np@sisan muchos colores y

posibilidades. No era solo el concepto de telefaniavil sino que de soslayo se

asociaba con los terminales. Asi que se llevo a aabanuncio de un globo aerostéatico
con el logo de la empresa, volando por un preciggigaje con montafias. Esta
metafora, o simbolo, consiguié que el cerebro asaa@sos conceptos que sugeria la
telefonia mévil (conceptos que subyacian a la abeonsciente del consumidor), y la

campafa fue un éxito.

Con el anterior ejemplo podemos presentar la sigliaplicacidon que nos proporciona

el neuromarketing: el neurobrandirigl neurobranding es una aplicacion logica de las

técnicas del neuromarketing. Se trata de ver qoéaeen la mente del consumidor,
como reaccionan los distintos componentes de fes tterebros” (si es que reaccionan)
y en qué medida son estimulados. La teoria de tmsebros fue promulgada por el Dr.
Paul D. McLean. Consiste, a grandes rasgos, erelgser humano tiene 3 cerebros en
uno: el réptil (fue el primero y es donde residenihstintos), el limbico (fue el segundo
en aparecer y es donde residen las emocioneshgoeldrtex (el ultimo en aparecer
evolutivamente hablando, y que se encarga de kdgesde las emociones y la parte

racional del ser humano).

El neurobranding tiene dos fases: la primera esguag qué significan las marcas para
los consumidores, es decir, con qué sensaciongsoi@nes los asocian. Ver el estado
actual de posicionamiento en la mente del consumldioa vez que ya se tiene claro
(no sin sorpresas a veces) pasamos a la fasevar Ik posicion de la marca donde
nosotros queremos. En algun caso se ha dado qoeriea estaba posicionada de
manera tan anclada que fue mucho mas sencillo diicamie la realidad y adaptar el

producto al posicionamiento, que al revés. O irckes lleva a posicionar a un terreno
intermedio. No hay una receta magica, pero siegeti las cosas claras, lo ideal es
llevar la marca a las asociaciones emocionalesequen principio planteamos. Lo

normal, es que no haya grandes diferencia entrdedéstamos y donde queremos ir en

posicionamiento.
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Un clarisimo y clarificador ejemplo es el caso dep] Se quiso saber como estaba
posicionada la marca Jeep entre los consumidores.pBes se llevaron a cabo
entrevistas personales, focus group y demas técmieaconocimiento profundo del
individuo / consumidor. Se preguntaron cosas couab era el primer recuerdo de un
Jeep que tenian, o si fuera una persona quien, s#da. Al final llegaron a la
conclusién de que para el consumidor, Jeep eraxdifigero, capaz de ir por terrenos
por donde otros no iban. Evocaba mucho la infadeiacuando se veian militares y
ejércitos con este coche. Incluso hablaban deegieMocaban las llanuras americanas.
En definitiva, decodificaron la marca Jeep, y dbsewon que estaba posicionada en la
mente del consumidor como un “caballo”. Y eso icgdha dar un giro en la politica de
la empresa pues la marca habia empezado a haeps™d®n las mismas comodidades
y prestaciones que los turismos, y habia redueidiufeza de su conduccion. Sin duda
fue un error. Para el consumidor el Jeep teniasgueequefio, pero fuerte y potente
para el campo y la montafia, tosco, rudo, no seabasla comodidad en un Jeep. Lo
que en otros era un handicap aqui era un atricegeatble. Ademas exigian que fuera
descapotable para que el viento diera en la carap el caballo. Y cambiaron sus
lineas rectas de su linea de disefio ya que laaslirectas no las encontramos en la
naturaleza, y no las percibe el ser humano de maaeramable como las curvas. Puede
parecer que Jeep hoy en dia sea un coche descuwdadsfasado, pero todo lo

contrario, esta muy estudiado.

A raiz de ello Jeep llevo a cabo acciones de stnaeteting muy eficaces a la par que
baratas (en los lugares mas inaccesibles de laadiiucomo bordillos muy altos,
escaleras, etc... se dibujaba en el suelo un recida@inco a modo de lugar reservado
para aparcar, simplemente con la palabra “Jeep”)
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Fuente: http://www.diariomotor.com

Ejemplo de la campafia de street marketing llevaatoJeep. Esta claro que
quiere incidir en que donde va un Jeep, no puediagin otro coche.

Esto sirve para productos o marcas que llevan teenpel mercado y, o bien queremos
redefinirlos, o simplemente cerciorarnos de conmeres a ciencia cierta posicionada
nuestra marca, qué valores evocan en los consuesideero el neuromarketing se usa

para reducir al maximo la incertidumbre en lanzamoie de productos nuevostra

nueva aplicacién. Tiene una doble vertiente: podado sabemos como va a ser la
aceptacion, porque es el consumidor quien bajacsujg explorar nos “dice” cdmo
quiere nuestro producto. Un claro ejemplo es e dat Mini Cooper. La empresa lanzo
el nuevo Mini, haciendo un restyling del clasicelw® deportivo. Uso técnicas de IMRf
y EEG (que mas tarde veremos, pero que ambas ar bascomprobar qué partes del
cerebro actian frente a unos estimulos sensoridles)iban poniendo modelos del
Mini de frente, simulando que los faros son losaje una persona, y todos ellos tenian
en comun una cosa: simulaban, salvando las difexgre cara de un bebé. El cerebro
realizaba la misma actividad al ver los disefiokddVini que cuando veian una cara de
un bebé. De esos disefios se eligié el que méassanteente estimulaba a los sujetos. Y
no hace falta decir el éxito rotundo que tuvo eevwwu mini, que ademas es por
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excelencia el deportivo del sexo femenino. Tamlgkfabricante tuvo muy claro que

habia que huir de las formas rectas (ya se ha dadwiue el ser humano percibe de
manera mas amable las lineas curvas que las ree@sg afios se dieron cuenta los
fabricantes de coches de esto, y no es casualigatbgos rompieran con el arquetipo

de coche gran berlina con tantas aristas.

Otro ejemplo es el caso de La Bella Easo, quediypeiinera empresa que hizo el pan de
leche. De hecho, el nombre no existia, ni el pramdaomo tal. Realmente son como el
“brioche” francés, pero con un cambio en la recststituir la mantequilla por leche,
dado que en Francia se consume mucha mantequitagpe Espafa (la empresa se
percat6 de ello) no es asi, pero en cambio gusthonia leche. Darle el sabor a leche
era esencial, y no resultd dificil. Sin embargoidalue encontrar un nombre a este
nuevo producto, y el elegido fue el pan de lecHercipio no tuvo mucho éxito. Se
llamaba pan de leche pero parecia un bollo de favatada. En La Bella Easo dieron
con la clave: invirtieron dinero en hacer dos codaperficiales al bollo, para darle la
forma de panecillo. Las ventas crecieron hastelgamoducto estrella. EI motivo es que
el consumidor no veia que eso fuera un “pan” dedgesino un bollo de toda la vida.

Con los dos cortes el subconsciente se percatéfgquevamente eso era un panecillo.

Visto como el ser humano es un ser emocional, gddecOmo las emociones son el
motor principal de la mayoria de acciones, se puethsificar esas emociones en seis
bésicas: el miedo, el enfado, la alegria, tristexarsion o rechazo, y sorpresa. El
cerebro reacciona de distinta manera hacia elkts. sfmplismo en sélo seis emociones
basicas es mas que suficiente para que las mae Jué hacen sentir a los
consumidores, identificar sus miedos respecto g@reducto. Todo el mundo tiene

miedo respecto a cada uno de los productos, peto saben. Asi pues, no lo van a
decir, pero hay un temor subyacente a cada mavnealePser desde si va a ser efectivo,
si no se va a arrepentir de la compra, si no vateaf@ar peligro, etc... Cada marca
tendra que saber qué miedo atenaza al consumidtich® de otra manera, ¢ por qué no

me compran?_EIl neuromarketing identifica esos ased

El neuromarketing nos ayuda a identificar en quénento de la fase de compra el
individuo se encuentra mas satisfecho, con emosiomies positivas, mas satisfechos
con la marca y su satisfaccion con la recompenseaydl serd vital para que confien en

la marca, repitan compra, y la empresa pueda abdenellos el mayor valor posible en
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el tiempo. Y para ello debemos empezar viendo ddaedemos posicionada nuestra

marca y lo que le evoca.

Afinar en la_percepcion de valor de cada marca gasicionamient@s otra aplicacion

del neuromarketing. De una manera muy simple selguecir que las marcas con
mayor valor han sido las que se han quedado comégsres valores emocionales, o
con las mejores palabras o significados, posicidoge en eltop of mind del
consumidor. Es decir, las que mejor han asociadudeca con los valores y las que
evocan emociones mas placenteras. Porque cada tiesreaina palabra o una imagen
0 una emocion en la mente del consumidor. Y es difigil que otra se lo quite.
Podemos saber si se comporta nuestro cerebro ahaenarca concreta, igual que si ve
una montafia desde lo alto, un banco de pecesmaargeb imagenes menos agradables,
gue no evoquen libertad, sino todo lo contrarialéPoos saberlo. Y podemos saber que
Coca Cola significa felicidad, Pepsi juventud, Apmlistincion tecnologica, Harley

Davidson libertad, Ferrari pasion, Louis Vuittoegtigio, etc...

El neuromarketing ha sido determinante a la horalidefiar centros comerciales y

7

supermercadog mejorar la experiencia de compRecientemente aparecio “Quividi”,

un software que permite contar el nimero de pessqua pasan por un lugar, el tiempo
que permanecen cada una, el rango de edad, el sekwluso la raza. Es una
herramienta poderosisima para saber el perfil sl@iktantes a los centros comerciales.
Ademas sabemos qué estimulos son mas efectivostse qué evocamos con ellos.
Recibimos mensajes y nos somos racionalmente @mtesi Al entrar en un centro
comercial, un gran almacén, o incluso un supeperhiecibimos estimulos por la vista,
olfato, oido y tacto. Por ejemplo: algo desagrbdlabn los supermercados e
hipermercados es la pescaderia. Vender pescado fraplica que huela a tal. No es un
olor agradable, pero deshacerse por completo dadémas de ser casi imposible es
ineficaz, porque nuestro subconsciente sabe qudedgenden pescado tiene que oler a
tal. En muchos centros han tratado de integraeszaueria de tal manera que entre la
decoracion, los uniformes, los mostradores, y dem@®ce que sea un puesto en un
puerto pesquero. El olor ha quedado integrado. &j@splos, ya conocidos pero no
menos importantes, es que el carrito de la comgdesvia a la izquierda siempre para
que nuestra mano derecha quede libre para cogeuqios. El establecimiento queda
dividido en zonas frias y calientes, donde estaptoductos de primera necesidad y los
menos comprados y/o con mas margen respectivanteniso de precios psicolégicos
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es muy comun (se sabe perfectamente que no esstoommeducir un precio de 1€ a
0,99€ que de 0.78 € a 0,77 €. El efecto psicolédalgrimero es mucho mas efectivo.
Y hablando de precios, la palabra “gratis” libe@amina en cualquier cultura. No
siguen légica aparente en los lineales a la horang&antar lo productos, obligando a
gue el consumidor deba recorrer mas espacio y tiggapel establecimiento generando
mas OTS (oportunidades de ver). También se cuiddoncomo poner los productos en
el lineal, y las cantidades. Por ejemplo, ponex altura de lo ojos lo que mas interese
que se vea, y en la parte del lineal mas baja éonps interesa que vean los nifios. La
cantidad es importante, si hay abundancia de utupto nos incita a comprar mas que
cuando quedan menos. Aungue sean productos penfsti empaquetados y sellados
nos da la impresion que han quedado esos porguesnta querido nadie. Y por lo
tanto, nosotros tampoco. Al entrar al supermercaempre encontramos primero las
verduras y frutas. Eso nos da la impresion de eeatrain lugar natural y sano, donde se
vende lo que “debemos” comer. Después de la duraga de compras, viendo la
cantidad estudios que ha soportado el comportamieaimano, nos merecemos un
“premio”. Asi, las pequefias golosinas, chicles,.etstan situadas al lado de las cajas.

Son las denominadas compras de impulso.

El centro comercial se ha convertido culturalmestdre todo en las grandes ciudades,
en lo que hasta no hace tantos afios eran lasagjlgsiafios atras los foros, el zoco,
sinagogas, etc... Responde al instinto de sociafimadel ser humano. Un lugar de
culto. No en vano podemos encontrar simbolos queehdos lugares de culto de todas
las religiones: El agua, simbolo de pureza y de,wekcesaria para vivir cada dia, y
varias veces al dia. En muchos centros comeraalesntramos una fuente grande, un
pequefio lago, etc...También hablamos de la vegetadfim muchos centros
comerciales es comun ver arboles y vegetacionaehtatan en definitiva de recrear la
naturaleza dentro del mismo. La luz. La luz esgnevital, y cada vez se tiende mas a
hacer claraboyas, tejados transparente, etc... cosaosetones y vidrieras de las
iglesias. Y también la altura de techos y espaainsabiertos, como las mezquitas o las
catedrales. Hacen al que entra sentirse muy pegpeim alli dentro muy seguro. Hoy
en dia es tan probable sufrir el sindrome de Stdreth San Pedro del Vaticano como
en el Dubai Mall. Todo esto es consecuencia de agnto mas interno de la
idiosincrasia de cada cultura y de nuestra projoi@dia y evolucién antropoldgica. En

el centro comercial hay de todo, para toda la famyl los intereses de cada miembro
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social que alli acuden (amigos, pareja, familiag®eractian segun perciben los
estimulos. Toda la concepcion del centro comerdedde el aspecto arquitectdnico, los
pasillos y situaciones de establecimientos, tamhfioinosidad, estética, distribucion,
ambientacion... todo esta justificado desde el puaetwista del neuromarketing, para
hacer una estancia mas agradable, lo mas largalgaogicon mayor gasto por parte del
consumidor. Y a la postre, maximizar su satisfacaon la experiencia. El centro
comercial se ided con la intencion de, bajo un misacho, tener muchas tiendas, pero
no por el hecho de que estuviera a cubierto sinqueoeso les permitia hacer espacios
abiertos a las tiendas, sin puertas. El consumsgosiente mas cémodo a entrar a
espacios abiertos, donde la puerta no sea unardafEeto esta incrustado en el
subconsciente, se desveld, y fue uno de los patespmotivos del nacimiento de los

centros comerciales.

Un buen ejemplo de mejorar la experiencia de estagc el establecimiento, es el
siguiente. Hace afios en una tienda de moda deasd@oalta gama en la galeria de
Milan llevaron a cabo algo que en principio podéaafiar las leyes del marketing (y de
la logica) pero fue un éxito. Para aumentar sudagel diferenciarse del resto de
establecimientos de moda de la gran galeria artysgtarios se les ocurrié poner una
vidente que echara las cartas dentro de la tiddacosas como el tarot o la videncia y
la moda, que no tienen nada que ver, unidas. Yidodanuy bien. Aumentaron ventas,
y no dafié la imagen del establecimiento. Consegeiarlo con muchas més clientas,
gue ademas comenzaron a conocerse mejor entreesicng0d una primigenia red social
entorno a la tienda. La noticia por supuesto leomép un efecto publicity al
establecimiento. Pero lo importante en este casafie el uso de una vidente, mejoro
la experiencia de compra, la volvi6 mas agradablunjosa, y ademas lo hizo de
manera distinta a cualquier otra tienda de modeesylté muy barato. El misterio y la

curiosidad son dos fuerzas internas del ser humaedo mueven mucho.

El merchandising no es otra cosa que acciones deetimay en el punto de venta con la
intencion de aumentar consumo. Mediante el neurkagtiag, con el cual se debe contar
para todo planteamiento ambicioso de merchandis@g;onsigue emitir un estimulo
sensorial y tener unas emociones 0 sensacioneseemismo momento que van a
determinar el consumo. Hay estudios en esta magegaafirman que el 75% de los
compradores llevan a cabo su decisién final en ishm establecimiento. Si a esto
unimos que el 85% de la decisidon de consumo lorhfaEores no racionales... ¢ Qué
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porcentaje de consumidores nos queda que van &éamtka con la decision racional

tomada, y efectivamente adquieren el producto quexign adquirir? Nos queda un
porcentaje nimio. Estos porcentajes no hacen simermpde manifiesto la importancia
del merchandising. Quiza la estrategia mas so@oyrieficaz son las promociones en el
punto de venta. Si bien es cierto que el procesood&ra comienza en la etapa de
basqueda o contraste de informacion, y mas parduptos de alta implicacién. Por

tanto el neuromarketing también trabaja en es@igmie proceso de informacion. Por
ejemplo, es merchandising la manera de colocarplogluctos, las cabeceras y
gondolas, la simulacion de una bodega o barricda zona de los vinos, los displays y
stoppers, la iluminacion, la recreacién de ambgeptra cada tipo de productos, etc...

El neuromarketing se usa también para el pre-testamuncios publicitarios. Es
relativamente barato comparado con el fiasco quedlgsuponer un fracaso de la
campafa. Se emplean diferentes técnicas segueéloly el presupuesto, y se ofrece
el anuncio publicitario para que lo perciba el eonslor (audiovisual). A veces esta
escondido entre otros spots, y ni siquiera el sugatbe qué marca es la que esta
haciendo el experimento. Se comprueba cémo reaCcmMO Se mueven Ssus 0jos,
como responde la piel, sus gestos faciales, y quiegdel cerebro se estimulan. En
definitiva, qué siente al verlo, qué posibilidatiey de ser recordado, de qué manera ha
impactado en él. Y algo importante ¢hablaria dehaio con sus conocidos? O dicho

en lenguaje moderno, ¢ seria catalizador de ladahdel anuncio?

Otra aplicacién practica del neuromarketing la atreanos en la industria del cine: la

neurocinematicalas producciones de cine son cada vez mas cesjosaducir al

maximo la posibilidad de un desastre en taquillamgsescindible. Es la guinda del
pastel, porque el cine basa su éxito en las emegign sentimientos que evoca.
Inspeccionar el cerebro, su parte racional y enmatiante seguin que peliculas debe ser
todo un placer para muchos exitosos de la matg@igue las respuestas pueden ser de
una calidad y claridad muy alta. Ademas, seguro estas conclusiones tan “de
laboratorio” pueden extrapolarse de algin modo de neurocinemética al
neuromarketing mas general. La metddica es muylkserse trata de pasar una pelicula
0 trozos de pelicula a espectadores mientras mi@aitosu actividad cerebral, ocular,
etc... con la finalidad de comprobar como incide eormmente en el espectador. La
mayoria de producciones cinematogréaficas tienenduracion del 30% o 40% mas de

lo que es la pelicula que estrenan. Sin embargel erontaje lo dejan de una manera
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concreta (cortan secuencias, las intercalan, lagulan, etc...). La neurocinematica
detecta que mezclas de secuelas dejan al espectadtas sensaciones y sentimientos

buscados, que dependeran del género del filme.

Una vez que han sido examinados los individuososepoueba si esto es lo que se
queria conseguir con la pelicula, y en que intekid a raiz de ello se cambian cosas

hasta que se dé con un producto final convincente.

El disefio de packaging y su elecci@s una fuente inagotable de labores del

neuromarketing. Sabemos que en un porcentaje ntoylaldecision de comprar un
producto u otro se decide en el momento de esangbrh packaging atractivo,
disefiado para llegar al subconsciente del consunpdede asegurar mas ventas. El
packaging puede resultar atractivo porque sea tlamao novedoso, o reutilizable
(como los vasos de Nocilla), o con dimensionesrm&s concretas, o dar alta cantidad
de informacion, o simplemente muy original. El pagikg es lo primero que llega por
el sentido de la vista, en un lineal cualquiera,dtsibutos y lo que es la marca en si. Lo
que quiere ser esa marca para el consumidor. Rordegerminar mediante estas
técnicas de neuromarketing, con sistemas pretedtpgckaging es el mas impactante,
el mas recordado, o el que mas elegiran los comkuwes es necesario para las grandes

empresas.

En casi cualquier aspecto que queramos aprendesedd¢lumano, de sus reacciones,
cuando queramos saber mas de lo que su “yo” rdceatze, podemos acudir al
neuromarketing. Asi pues las aplicaciones no tidimerfel limite lo pone la creatividad
y exigencia. Sin ir mas lejos hace no mucho queaseincorporado estas técnicas para
“crear” politicos. Se proyectan varios discursosn warias posiciones de lenguaje
corporal, etc... y asi se puede obtener de qué maseraonecta mejor con el
electorado. También los bancos y entidades fineai® usan para conocer de qué

manera sus productos son mas atractivos.
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2.3 TECNICAS UTILIZADAS EN NEUROMARKETING

Dado que el conocimiento del cerebro como regulatbremociones, sensaciones,

sentimientos y recuerdos es el objeto del neurostiack es importante especificar de

antemano las partes del cerebro, y sus funcioaegig con seguridad las nombraremos
a lo largo del trabajo. Primero, y aunque resulb@ obviedad, recordaremos que

mediante los sentidos se percibe. Y esa percefiegmal cerebro, donde se desarrollan
todas las acciones.

Vamos a intentar desgranar el cerebro humano aclesdie dos perspectivas: la
anatomica y la evolutiva. Tal y como lo conocemossta de 3 partes diferenciadas y
grandes, que si nos fijamos van evolucionando tdma&oemo punto de partida el final

de la médula espinal, de dentro a fuera, y de abajoiba.

___—CREATIVO
CORTEZA CEREBRAL
EVOLUCION DEL SER

HEURISTICO q . -
En la imagen de la izquierda
vemos graficamente como y

donde tenemos “nuestros

'/ =REACTIVO ) L i
SISTEMA LIMBICO cerebros” y su mision mas
i PROTECCION DEL EGO .
= — Importante.
—— INSTINTIVO

MEDULA TALLO
CONSERVAR LA ESPECIE

Fuente: http://tulasalasdebedregal.blogspot.com.es/

Cerebro primario.

Es la parte mas primitiva de nuestro cerebro, tambamada cerebro reptiliano. El ser
humano hasta llegar al homo sapiens pas6 por septih hasta que la evolucion de la
especie ha llegado hasta hoy. Es la parte masisieglantigua. Consta de dos partes

muy distintas morfolégicamente hablando:
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a)

b)

Tallo encefélico o bulbo raquideo. Se desarrollaanies que el cerebelo, y obviamente
realiza las funciones mas basicas para la sup@cis/etales como respirar, controlar el
ritmo respiratorio y cardiaco, el suefio, y el mstide peligro. Esta es la parte que nos

hace estar alerta, las mas instintiva, y que cotinpas con cualquier animal.

Cerebelo. Aparece después del tallo encefalicory laay en dia es donde mayor
concentracién de neuronas cerebrales existenppprd su actividad es muy intensa. Es
el encargado de la coordinacion cinestésica y delsaicidad.

Sistema Limbico.

Aparece evolutivamente después, recubriendo dldiméa medula espinal. Este sistema
esta formado por una serie de elementos que saju®os hacen “humanos” (dolor,
placer, etc...) que no racionales. Aqui llegan |dBregos de los sentidos. Esta formado

por:
El talamo,

El hipotalamo: regula la temperatura corporal yndiectas como la alimentacion la

necesidad de apareamiento, o la ansiedad.

El hipocampo: de importancia vital para el estudiee nos atafie, pues es el gran
almacén donde guardamos todo lo que percibimoavédrde los sentidos, siendo el

encargado de la memoria y aprendizaje.

La amigdala: el “cuartel general de las emocionesino miedo, enfado, euforia,
tristeza, amor, amistad, afecto..., de hecho lasedepres tienen mucho que ver con
afecciones a este 6rgano,.

La hipofisis.

La glandula pineal: produce la serotonina, tamb&nada hormona de la felicidad.

Los ganglios basales: control del movimiento y &smén con sentimientos y/o
pensamientos. Esta formado a su vez por el nueedaclo (que es donde se desarrolla

la confianza), el putamen y el globo pélido. Erdgiles podemos encontrar el nucleo

accumbens, del que se dice que juega un papel tampisimo en el placer y en el
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sentido del humor, y en menor medida en el miedualigciones y el septum (parte
situada bajo el nlacleo accubens a la que se laceopor ser el centro donde se crean
los orgasmos. Como curiosidad, el hombre tieneamir@, mientras que las mujeres

cuatro).

Sistema Limbico

K ' i La imagen de la izquierda nos
cingulado ; f_ / Furrnx g q

indica donde se encuentra el
cerebro limbico. A preciamos que
en comparacion con el neocortex
es bastante mas pequefio.

Pituifaria Hipotalaﬁic'r'-HiP ampo

Fuente: www.saludparati.cam

Neocortex.

Esta ultima parte del cerebro, que recubre elmetiémbico, la encontramos solamente
en el ser humano y en los primates. Es la parterral¢ analitica y l6gica. Y es también
donde esta depositados los valores personalesnm@asdeividirlo entre el hemisferio

derecho y el izquierdo.

El hemisferio derecho es el responsable de la paéte emocional, mas creativa, mas
artistica (hablamos de musica, pintura, escultiteaatura creativa, poesia...). Podemos
definirlo como un hemisferio “bohemio”. En contrapmion tenemos la parte izquierda

que es lo contrario: muy analitica, l6gica, matéraay que ademas se encarga de la

funcion del habla y la expresion escrita.

En la parte superior del neocortex se concretarfulasiones de toma de decisiones
conscientes. Con esta parte es con la que tradloiemte se ha pensado que se

comportaba el consumidor, casi en exclusiva.
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Afadir que el sistema limbico esta conectado comeetértex (la parte racional y la
emocional) para que el neocoértex ponga un poceatira” a nuestras emociones, de
lo contrario viviriamos a impulsos emocionales esislamente. Es decir, el cerebro ha

encontrado cierto equilibrio.

Como colofén, y a modo de recordatorio, el neogéds el que piensa, el sistema
limbico es el que siente, y el reptil es el queidiecNuestros instintos para nada han

sido borrados de nuestro mapa genético.

R

&
MANO IZQUIERDA . ~ MANO DERECHA
N -
Corteza W yr
= = Corteza
Prefrontal ’ - 3 4 Prefrontal X ) )
7 o P En la imagen de la izquierda
E:ng del Y : 7 4 N . Andélisis . L, ,
it L= i LR | apreciamos el neocoértex segun
| L] J A
Diestros ok o 77 1 1
(©iestros) _J SR e | - — los hemisferios, zonas, y sus
Razonamiento T AN 4 u A maginacion
o . sy 4 coreza caracteristicas funcionales.
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(oido der) L\ P himerss S { gigios, % ,-‘ ‘ﬁ (oido izq)
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exacto -l '_.,.’_‘"- b » Calculo matematico
‘ ,_:‘ B/ estimado
Corteza visual-1a Corteza visual 1a
(Campo visual der) (campo visual izq)
HEMISFERIO CEREBRAL HEMISFERIO CEREBRAL
1ZQUIERDO DERECHO

Fuente:http://rv2010.wordpress.com/de-la-neurona-a-la-eaitin

Una vez entendidas las partes del cerebro y sesofugs, veamos las técnicas:

Estudios biométricosLa biometria, etimoldégicamente resulta de uns fzalabras

“medir” y “vida”. Puede medir nuestras variablesvilda de muchas maneras. Quiza la
mas conocida se la biométrica hematica (analissadgre, donde diversos valores son
analizados para ver luego un resultado en su ctmjupero en nuestro caso nos
interesa mas la fisiolégica (que miden resultadosetina e iris, y el reconocimiento
facial) y la del comportamiento (la propia firmdaygrafologia, y el tono de voz). Los
estudios biométricos, son los primeros en nomberpsque son los que engloban a
casi todo el resto de técnicas. Mas que de unactééem si podemos hablar de un
conjunto de disciplinas que todas juntas aunanskna@a del neuromarketing: la
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comprension del cerebro del consumidor. Son estuglie tratan al individuo como lo
que es, un individuo Unico con sus caracterisiitdisiduales. Recogen la informacién
que dan los ojos (hacia donde apuntan y modificesiale la retina y del iris), huellas
dactilares, estudios de los cambios de la carafisgnomia, el tono de voz, la manera
de escribir, etc... En el caso de cambios facialsaltas que es mucho mas facilmente
identificables las emociones positivas que las texm Estas acciones o partes
corporales se ven alteradas de modos distintosndeglestimulos a los que se les ha

sometido.

Eye-tracking Una técnica simple que sirve para comprobar hdoiade se dirige la
mirada de un individuo al recibir unos estimuloa. dtdo muy util para determinar qué
partes estan mas visibles al ojo humano ante ugmapaveb (comienza poniendo la
atencion arriba a la izquierda, avanza por el iasuperior a la derecha y luego cae de
arriba abajo por la misma parte derecha). Estalbers las agencias de publicidad y por
ello es mas caro poner un anuncio en una publicagiésegun qué zonas de la pagina,
y también la pagina derecha de una revista o gedddciba mas visualizaciones. Una
manera muy efectiva y practica de representareggltados de esta técnica es el mapa
de calor, donde aparecen de diferentes coloresemsidades las zonas donde el
observador ha estado mirando, y asi vemos que zomass mas “calientes” Muy util

si esto se hace con un conjunto de observadorashiéa existen los mapas ciegos que
es lo mismo que lo anterior, pero como si de uratieg fotografico se tratara, va
marcando las partes menos observadas. Muy util iemmpara “visualizar” la
experiencia y miradas de un individuo a estudiauercentro comercial, sometido a
estimulos comerciales constantes. Un inciso fingd @sta técnica, y que tiene bastantes

adeptos: mirar no es lo mismo que atender.

Ritmo cardiacoNo importa tanto el numero de latidos que emitaoeazén, sino la

velocidad a la que los emite ante una situaciorstomello. Cada individuo tiene en
reposo unas pulsaciones que son distintas a otro, @ proceso de aceleracion y
deceleracién es similar. Unas pulsaciones moderawi@nbajas implican tranquilidad,
confianza, incluso atencidon o concentracién. Unalsagiones altas indican alerta,
miedo, excitacion. Biolégicamente hablando esasguibnes altas implican que el

cuerpo se prepara para la huida o para defenderse.
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Resonancia magnética funcional (IRMfQuiza la técnica de neuromarketing mas

costosa de usar. Ademas tiene otras pegas, comoegjuauy comun que a los
voluntarios al experimento les generen claustraf@oirque es una gran maquina donde
se introduce al estudiado y esta tapado por comptetmo dentro de un ataud. Y por si
fuera poco en completa quietud, a excepcion deidongande el investigador. Sirve para
ver qué regiones del cerebro se activan o traljgea hacer cada una de las tareas que
le encomendamos. La gran ventaja que presenta faeatras técnicas es que consigue
llegar a las partes internas del cerebro mejor auas. Si recordamos, esas parte
internas son donde se encuentras las partes masoeales, y nos ayuda a comprender
mejor las emociones, los sentimientos. Es dondedeelm amigdala, el nucleo
accumbens, el hipotadlamo, hipocampo, etc... inclsadpbajo del cerebro limbico, se
puede ver actividad en el cerebro réptil.

Electroencefalografia (EEG)Constituye quizd una de las imagenes mas tipjcas

recurrentes cuando oimos hablar de neuromarkdtingndividuo se presta a ponerse
un gorro que recubre todo el cuero cabelludo y das®l ponen bastantes electrodos.
Esos electrodos son en realidad receptores muybksnsle corrientes neuronales de
bioelectricidad que tienen lugar en nuestro cerelfsi pues, al registrar los

movimientos neuronales pueden elaborar un mapamEszale cerebrales mas activas,
similar a un “mapa de calor”. El resultado, a prparede parecer el mismo que con la
IRMf, pero no es asi. El IRMf llega mas profundoeqel electroencefalograma, y

ademas con mas exactitud en cada uno de los lugaresetos del cerebro. El

electroencefalograma es igual de rapido en respugest la resonancia, pero ni tiene su
precision ni busca mas alla del neocortex, qua eaite racional, y las funciones de sus
dos hemisferios. La gran ventaja es que por uregoas que asumible en comparacion
con la resonancia tenemos resultados rapidos lesiabunque no muy extensos. De
hecho la técnica de la IRMf se emplea en las eraprés neuromarketing mas grandes
del mundo solamente, no es una prueba populariZatfa. ventaja que tienen esta

técnica mas economica es que a la hora de sonhetgeto a los estimulos sensoriales
(mediante la vista, tacto, gusto, olfato y oido)vess facil hacerlo que dentro de una

maquina de metal.
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Fuente:www.taringanet. Fuentewww.pegate.tv

En las imagenes anteriores, en la de arriba ajlaemla apreciamos un resultado
de mapa de calor obtenido por EEG o IRMf. Arribla aerecha, la imagen nos
muestra los electrodos unidos al casco que se gdor@untario para estudiar su
actividad cerebral por EEG.

Magneto encefalografia (MEG)En el caso de la electroencefalografia hemos

comentado que se median las corrientes de bideidatt de la actividad cerebral. En
este caso se miden los campos magnéticos (muy potg intensos) que originan las
neuronas. Permite igual que la anterior hacer upanc@e revela la actividad cerebral
del individuo segun a lo que se le haya sometids. rfesultados de esta técnica son de
una precision asombrosa, pero el coste de la magaip equipos para llevarla a cabo

también es asombroso. Eso hace que sea poco uUBa@grafia de emision de

positrones (PET):Hasta aqui hemos visto técnicas no invasivas. &sr,dque

analizaban la actividad del cerebro del individsometido a estimulos externos, lo
analizaban y se sacaban consecuencias. En el eAfEd, se inyecta un liquido al

sujeto con similitud a la glucosa, y dado que es&tancia estimula en gran medida a
las neuronas cerebrales, aumenta considerablemldhip sanguineo y asi se ve mejor
que zonas cerebrales trabajan mejor al hacer sgggitareas, como dormir, trabajar,

leer, correr o0 andar, etc.... Respuesta galvanida piel: Sabemos que los sentimientos

gue se nos generan, a su vez generan alteraciorgscaerpo: la presion arterial, las
pupilas, la expresion facial, etc... y ahora veremuos ocurre en nuestra piel. No
podemos obviarla, pues la piel es el érgano masdgrde nuestro cuerpo, por encima

del cerebro, y nos da mucha informacion. En este c@ analizamos qué parte del
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cerebro actuan frente a tal o cual estimulo, seneedccion de la piel. Esta es la base
cientifica que se usa con el poligrafo o pruebtadeerdad. Se colocan electrodos en
las manos, ya que la piel de las manos esta cal@eciaectamente con las partes
limbicas de nuestro cerebro donde se concentraen@eiones. Ante un estimulo, la

piel, reacciona aumentando su actividad, y eso ep¢ refleja el poligrafo. Sabemos

gue ese estimulo ha accionado algo dentro de nssqtero el aparato no nos revela si
es agradable, desagradable, infunde miedo, plater, es decir que el sentido de la

emocion no nos lo da. En este sentido es muy piomagro también es muy econémico

de usar.

En la imagen de la izquierda vemos cémo
termina de prepararse al voluntario para
someterse a la prueba de la respuesta
galvanica de la piel. Los electrodos, toman la
respuesta de las yemas de los dedos.

Fuente: www.riskgroup.com.co

ElectromiografiaMide la alteracion muscular ante estimulos decuiet tipo, a través

de unos electrodos. Es la misma base que el edacetalograma, pero en lugar de
medir la bioeletricidad entre neuronas del cerehide la alteracion muscular. Este
método es muy bueno para analizar a fondo expmresifaciales imperceptibles a
simple vista, tics nerviosos, leve aumento o disitidn de parpadeos, etc... es decir,

toda respuesta muscular que pueda originar unu@stim

En la imagen se ve a un voluntario sometiéndosa a |
electromiografia. En este caso, es un detalle sted®

de las reacciones musculares de los gemelos, ante
estimulos relacionados con el deporte.

Fuente: www.baasys.net
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Hay otras maneras de trabajar en el neuromarkgtiegno son técnicas con maquinas.
Incluso dejar caer de sorpresa un objeto al sueler ya reaccién de cada sujeto puede
considerarse una manera de practicar neuromarkgiimgue analizas la respuesta que
ha dado el cuerpo, y en qué cantidad y forma, eélrgetimulo inesperado del ruido. La
base es la misma, pues intentan detectar compertérsi y conductas ocultas en el
consumidor. La manera mas comun es una entregidtagn no soélo se atiende a lo que
se dice, si no a lo que no se dice, el lenguajectal, detectable de manera visual para
el entrevistador. Por ejemplo, hacia donde mirandms ante una pregunta. Segun
donde se posicionen podemos saber si est4 acudkesa® recuerdos para generar una
respuesta, 0 esta creandola de su inventiva, mésssensitiva 0 menos, etc... Al igual
que la posicion del cuerpo también nos da muchanrdcion del entrevistado. Estas
técnicas tan simples (y econdmicas) son mas apkcadr psicologos, psiquiatras y

antropdlogos que ponen sus conocimientos a dispodgiel estudio del consumidor.

Un ejemplo de aplicacion practica de la EEG, o IMR$tos sistemas (ambos) se

emplearon para el nuevo disefio del Mini Cooper.

3. MARKETING SENSORIAL:

El marketing sensorial podemos definirlo como elrkeing enfocado a incidir e
impactar de la manera més efectiva posible enilu® sentidos. Es decir, a comunicar
a traves de ellos. Se concibe al ser humano comeceptor holistico de percepciones a
través de los cinco sentidos, y gracias al procddecerebro, se genera una actitud. El
como se genera la actitud o respuesta hacia laantagmroducto en el cerebro es el
neuromarketing. La finalidad del marketing sendagala de crear identidad completa
de marca. Mientras que tradicionalmente las acsioeemarketing han ido dirigidas al
sentido de la vista y oido (vallas publicitariagumrcios en TV, radio, etc...), el
marketing sensorial engloba el resto de los sesitidtfato, gusto y tacto. Asi se
consigue un resultado conjunto generado por laaot#n de las respuestas de todos
los sentidos. Asi pues neuromarketing y marketiegsarial son obligatoriamente
complementarios y necesarios para entenderse metd@meEl marketing sensorial

también podemos definirlo como la manera de emviarputs al investigador de
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neuromarketing. Pero se retroalimentan, porquel@®mesultados del neuromarketing

podemos implementar acciones de marketing sensorial

Se puede hablar de tres variables en el markegingosial: las variables auditivas, las
variables visuales y las variables kinestésicas &qun los tres sentidos restantes, de los

cuales somos menos conscientes que nos estan camdoy

Se percibe por los sentidos, pero hay veces questaomuy claro por cual de los cinco
sentidos percibimos las cosas. Si ya es complidadpor si estimular los sentidos de
manera que se consiga un propésito, aun lo es ma® tenemos claro cémo

percibimos. Por ejemplo, un estado de aglomeramiduna tienda... ¢ se percibe por la
vista?, ¢0 porque oimos mucho ruido?, ¢0 porquéosas mucho al pasar las demas
personas como consecuencia del abarrotamiento2sode afiadimos el olor corporal

de muchas personas juntas... estd claro que no sabeud es el sentido mas

predominante en ese caso, pero sabemos que nastaslg que sentimos a través de
nuestros sentidos. Otro ejemplo puede ser la espésalarga de lo habitual en una
consulta médica. ¢Vemos que hay mucha gente améesagotros? ¢Oimos, o mejor
dicho, no oimos como van llamando por el altavgriRiestro sentido del tacto nos dice
gue ya estamos incémodos en esas sillas de edpera?sabemos pero la experiencia
tampoco nos gusta. A esto hay que afadir algo plpeoo no por ello menos

importante, y es que es necesaria la presenca fiwl individuo para sentir algo. Y

decimos aunque resulte obvio, porgue aungque hagasvpersonas en una misma
atmosfera expuestas a los mismos estimulos selesom@ serdn procesados igual. La
predisposicion para sentir, para oir, ver, olelarcaocar, notar, etc... es esencial para el
resultado. No todos los dias nos encontramos iguéisicamente ni de estado animico.
Y eso influye. Por supuesto el investigador o egfista en marketing sensorial lo sabe,
e intenta aplicar técnicas lo mas asépticas pasihleestas intromisiones, pero es
imposible del todo eliminarlas. Asi pues, estamue an tema complejo, como todos

en los que el ser humano es el centro.

Al ser el marketing sensorial una manera de cornauréctravés de los estimulos,
tenemos que ver qué tipos de modelos podemos raflitanodelo mas extendido y
aceptado es el EOR. Es el modelo Estimulo — Orgenis Respuesta. Este modelo

considera que hay una atmdésfera determinada cadgueese comunica, que aunque
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sea igual para todos los que estan en ella, ne tlodperciben igual. Ademas hay una
predisposicion predeterminada de cada individugpoy si fuera poco, hay unos
recuerdos hacia los estimulos de cada uno de pesdisi pues, lo que podemos

obtener factor comudn es el siguiente cuadro:

EMISOR RECEPTOR
MEDIOS AUDIENCIA

EFECTO

CODIFICACION I

b Condionto —\\\
Fi MEELY GRGANISED MENSAIE RESPUESTA
ESTlMUI.ﬂ —f""-’ Reotroaliment acion _r'-”

Deecoditicacion

ruido ruido

COMUNICACION COMPORTAMIENTO

MODELO E-O-R

Fuente: Alvarez del Blanco (2011)

Una vez conocido el contexto en el que se prodaucemunicacion con los sentidos, y
teniendo presente en todo momento la fragilidadadebjetividad de cada impacto,
veremos la aplicacion practica para empresas, ptoslumarcas, Servicios... y no es

otra que la creacion de una identidad corporativa.

Una marca tiene identidad corporativa. Esa idedtmaporativa es lo que al final va a
distinguir a esa marca de otra, y a la postre éodpiermine que se compre esta marca u
otra. Es tan importante esta identidad corporajiva es lo que hace que el precio no
sea el factor mas determinante a la hora de cormaprproducto. Si fuera asi, ni Apple,
ni Harley — Davidson venderian lo que venden. Esldae distintiva. Esta identidad
corporativa se transmite a través de una expeaamporativa. Y no tiene por qué ser
la experiencia de compra. Simplemente a travésadeekperiencias sensoriales se
transmite la identidad corporativa: lo que es laamalos valores que transmite, lo que
para cada individuo significa, y lo que en él evoshfinal, una marca tiene que ser
“personificada”, es decir, que el consumidor, amhatla experiencia acumulada, pueda
decirnos si para €l la marca seria un hombre orfrdgequé edad, raza, clase social, y si
le resulta simpatico, altanero, inaccesible, deseeis... que la marca sea susceptible

de ser calificada como una persona. La identidarpocativa evoca cosas, 0
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sentimientos 0 sensaciones, pero no transmiteifégedcia es que cuando hablamos de
evocar, nos referimos a que ya existen esas sensaciemociones y sentimientos
dentro de nosotros. La marca consigue con las iexpeés que tenemos con ellas,
rememorarlas dentro de nosotros. Y nos gusta, gmias acabamos asociando (hace
afos Paulov hizo un conocidisimo experimento copearm, un plato de comida y una

campanilla, podemos comparar al ser humano penfiecti® con ese perro).

Por ejemplo, si a un futbolero, seguidor merengeelesnombra al Real Madrid,
enseguida le viene un sentimiento de pertenencia gran grupo social universal, y
ademas, un sentimiento de triunfo y victoria. Silcs@ombramos a un seguidor del
Barcelona, le puede venir a la cabeza enemisddribu” contraria a la que hay que
vencer de nuevo, y sentimientos de desasosiegmakea Real Madrid evoca mucho, y
evoca distinto. Trasladado a marcas de cochesteelds mismo (un ejemplo es
Lamborghini vs. Ferrari). Existen clientes tipop6atol” que se sienten tan
identificados con la marca que jamas la traici@rmarPero ese tipo de cliente no ha
surgido por casualidad. Su engagament emocionaltisgimo. Eso hace que le sean
fieles hasta el final. Volviendo al caso del futhola de las marcas que gozan de mayor
fidelidad es la del Atlético de Madrid. Cuando laaroa sufrid6 unos tremendos
varapalos, durante afios, incluso bajando a segdiision, el campo se seguia
llenando, y animando. Ese engagament emocional tpaeeno sea tan importante el
precio del producto, incluso no son necesarias ane®nes postventas tan poderosas
como tu adversario. Eso se consigue con la expgaiede la marca, que le da una

personalidad.

Pero ¢,como podemos evocar lo que queremos? Héaagrah cuestion. Hay formas de
hacerlo, usando nuestros sentidos, pero no soni&seaxactas. Hay que llevar a cabo
una estrategia conjunta corporativa, coordinadmgr@nizada, con objetivos claros en
cada una de la acciones y en la misma direcciéoc&wmos mediante el nombre de la
marca, el logotipo, el slogan, el simbolo, la peaidad ya preexistente de la marca.
Evocamos también con la publicidad de todo tipa) eb packaging del producto,

mediante el servicio que se da, las personas qupaten el equipo, mediante el
odotipo, la musica... podemos seguir nombrando cgs&®, en resumen, evocamos
con todo lo que sea experimentar algo con la mdeeo cuidado, pues a la hora de

evocar el factor cultural es mas importante quecaun
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Podemos evocar con colores, y cada uno evoca difesentes, en nuestra cultura
occidental:

El rojo: es la pasion, pero también evoca peligro (edlel ae la sangre). Y también
evoca lo prohibido. Y el fuego. Es un color queddelsiego es muy llamativo pero hay

que saber usarlo.

El azut frescura, inmensidad, color del mar y del ciétero también tiene su parte

menos agradable ya que es un color que puede dviadtdad, falta de sentimientos.

: En la naturaleza lo encontramos en el Sol, eor@l por lo que puede
evocar poder, claridad, luz, optimismo y esperaReao cuidado con este color, que en

muchos ambitos y culturas significa mala suerte.

El verde Sin duda, evoca naturaleza, vida, esperanzaaahitidad. Pero también se ha

demostrado que en ciertas mentes evoca ansiedad.

El violeta Llama la atencién que sin ser un color primasias interpretaciones tienen
muchisimos matices. Se asocia con el poder retigiosupremo (asi pues puede
producir tanta aceptacion como rechazo), con epantimiento. Pero también con la
sexualidad. Evoca humildad y retiro, soledad ert@imodo. Pero también melancolia,

tristeza, personalidad muy tibia y mansa...

SRJER: Es la integracion de todos los colores, y quiaagilo lo percibamos como
pureza, verdad, perfeccion, inocencia, limpieza. priblema es que de por si, el color

no es muy llamativo.

El negro: Evoca el fin, la muerte, el abismo, lawglad, la nada... pero también el

estilo, la elegancia.

La conjuncion de los colores evoca cosas completwmdistintas de lo que pueden
hacer por separado. Por ejemplo el amarillo comjagmn el azul expresa amabilidad,
el azul con el violeta, fantasia, y el azul connegjro, masculinidad. Es labor del
especialista en marketing sensorial saber usarnybic@r los colores. Es de gran
importancia. Hay colores que simplemente con nortdsraos vienen marcas: el rojo;
Coca cola, Ferrari, Banco Santander (y eso quej@ltransmite agresividad, algo que
no es malo para Ferrari, pero si para el Santa®ierembargo, le ha funcionado),

blanco, Real Madrid, azul: Movistar, el verde: Hxian,
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Por ejemplo McDonald’s, cambié no hace mucho sarambrporativo. Paso del rojo al
verde. Quiso transmitir un cambio en sus valoram €l verde evocaba naturaleza,
verdor, para huir del concepto de comida poco saste cambio se vio apoyado por
otras acciones (es lo que antes mencionaba, salerdag acciones deben tener un
objetivo comun, por si solas no sirven de muchahaaoeforzar la presencia de

ensaladas en su carta.

I'

Hay muchos ejemplos que justifican la importan@da$ colores. En los afios sesenta,
para un test, se solicitd a conjunto de personagpbaran 3 detergentes para la ropa.
Uno iba en una caja azul, otro en una amarilla, gtr®@ en una caja azul con puntos
amarillos. Al final los resultados a juicio de lgse lo probaban fue que el de la caja
azul limpiaba demasiado poco, el de la caja amaagith demasiado fuerte, y el que
mejor dejaba la ropa era el de la caja azul comoguammarillos. Realmente el detergente

era el mismo.

Igualmente se llevd a cabo otro experimento commardacial para mujeres. Se
regalaron dos tipos de muestras, uno en caja a#ubyen caja rosa. Después de usarlas
coincidieron en que la que mejor efecto hacia, mds delicada para la piel era la del

bote rosa. Sin embargo, la crema era la misma.

Pero ademas del efecto que cause en la psique odsluroidor, hay cosas que
trascienden al mero consumo. Por ejemplo, una dmjaolor negro nos resulta mas
pesada que la misma caja de otro color. El colea,rayuda a relajar y disminuir
comportamientos violentos. También el azul perodpuénducir a principios de

depresion, quiza por su evocacion a la frialdadni@iilismo”. El color verde hace que

alguien tenga mas tolerancia al dolor. Pero tamiiéluso hay colores que hacen
parecer los objetos mas grandes. Hay muchos mapleg Conocer los efectos de los

colores es sin duda basico para ofrecer una exjpaieorporal de la marca.
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Pero como ya se ha comentado antes, esto no spaiasieexactas. Asi pues un
conocido ejemplo de que el color no siempre esrmi@tante es el caso de kétchup
Heinz. Eran los lideres del mercado, en un mercadorado. Llevaron a cabo un
desarrollo de producto para el mismo mercado, fed@an kétchup verde. A los nifios
les resultdé tan gracioso que lo pedian, y tambiémteg aficionada a la cocina, por

considerarlo un producto mas “snob”

En la imagen de la izquierda vemos el kétchup Heinz
verde. A pesar de lo que pudiera parecer a simple
vista no fracaso, ni mucho menos, a pesar de l&var
la etiqueta la palabra “Tomato”

Fuente: http://comunicando.sunnycom.it/

El marketing sensorial también es tenido en cupata la estrategia de naming. Poner
nombre a un producto no es facil. Depende de losguguiera evocar, pero tiene que
cumplir unos canones, como que sea sencillo, aosoral oido, facil de recordar y de
escribir, y que sea facilmente exportable a otedsgs. Un ejemplo es Kodak. Kodak no
significa nada, pero suena bien, no tienen conimrtas negativas en ninguna cultura,
facil de pronunciar por todo el mundo... Otro ejem@foNike. Nike son las diosas de
la victoria en la antigua Grecia. EI| nombre de eshpresa ya lleva implicito la palabra
“victoria” y siendo que venden ropa deportiva pamnpetir, fue todo un acierto.
Ademas del gran poder evocador, es corto, sertsllescribir y reconocible por todo el
mundo. Los nombres de las marcas, a veces se quedianados y renovarlos es
necesario. Aqui encontramos otro ejemplo en sentidotrario, con la marca
Schweppes. Dificil de pronunciar y de escribir, smbargo muy penetrado en el

mercado espariol.

Atendiendo en exclusiva al sentido del oido, laioc&igiega otro papel determinante a
la hora de comunicar, y sobre todo, de evocar. Deber pocas cosas tan evocadoras
como la musica. Las tiendas de ropa de moda, guaoicionadas estan cada una en su

sector, han entendido el papel que juega la mésicas establecimientos. Bershka, por

37



ejemplo, pone musica que por supuesto encaja saguktos por la edad de su clientela,
pero ademas el volumen esta puesto bastante@ljoiel recuerda una discoteca y hace
gue sus clientas estan mas comodas y mas ratoelRegaha mejorado la experiencia
de compra y las hace sentir en un ambiente seguwémodo. Los supermercados
también usan la musica para regular el ritmo depcanA mayor nimero de personas,
el ritmo de la musica se acelera, mientras quedmbay pocas personas, la masica es

mas tranquila.

La otra vertiente del uso de la musica en markesgda musica corporativa: la audio-
marca. Asociar una sintonia, (sencilla, con poedasy y rapida) con una marca es un
logro. La musica la escucha el ser humano y lagsace una manera muy natural, y
estamos biolégicamente preparados para ser reesptersonidos y masica, por la gran
conexion que existe entre el sentido del oido wislema nervioso. Casi todas la
empresas 0 marcas tienen un logo, pero muy po@saudio-marca. Hace tiempo que
no se anuncia Intel en television pero muchos dmtoos su “jingle”. También
Windows tiene la suya. Y la que quiza es la masofanlas 13 notas musicales, en 3
compases, que aparecen en la obra Gran Vals (I#®Fyancisco Tarrega y que fueron
tomadas como sintonia para todos los teléfonosd\Né&kieden pasar los afios, y cuando
escuchemos esa melodia, seguira viniendo Nokiastnas mentes. El poder evocador
de la musica es increible. En parte es porque estdemasiado cansados de estimulos
visuales, pero no tanto auditivos. Ni por supueftivos.

Desde hace muchos afios tenemos la oportunidadrdasveoticias (el telediario) en
muchos canales. Asi pues, la competencia por lemid es brutal porque la mayoria
son a la misma hora. Un arma que vieron funciomainabien era la musica, la sintonia
de entrada al telediario. No sélo le daba una pet&tad distinta frente al resto, sino
gue cumplia con la funcion de llamar la atencidrvédumen del TV aumenta cuando
suena la sintonia de cabecera) y enganchar altedpecEsas sintonias no son casuales,
sino que estan muy estudiadas, creadas en “labositoinformaticos y de
investigacién de neuromarketing, con la finalidadedtimular al oido para que prestes

atencion a ese programa en concreto.

El BBVA encargo la creacidon de una cancion, supeopia, para ir mas alla del slogan.
Algo con mas fuerza. La cancion resultante se ll4Adelante” y es archiconocida,

pese a que la cantante era una neofita, la carfie@mn éxito. ¢Por qué eligio una
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cancion, por qué la musica? Corria el afio 2006 YBBra el patrocinador oficial de
un fendmeno de masas televisivo como era Operabitimfo. Unir su imagen, su
marca, a la musica fue un acierto, pero mas adrvdémes que transmitia y que
evocaba la cancion: seguir adelante, mejora, ewmwluduturo, optimismo... Esos
valores tan “amables” fueron enseguida asociadasirmagen del banco, gracias a la
experiencia corporativa de la cancién. Pero noetowi s6lo una cancion sino también
una audio-marca, simplemente con la palabra “atElaAun asi, no contentos con el
éxito corporativo que habia tenido, llevaron el dmaio musical mas alla, pues
consiguieron que la cancion se situara entre las eariosas de las listas de paises de
habla hispana. Aqui comprobamos que desde luegiogdn adelante fue un éxito, ya

que puedo exportarse a toda Latinoamérica donBB¥A tiene muchos intereses.

La musica, ademas de ser muy facilmente recordadsogiada a la experiencia de
marca, sirve para dar la atmdésfera a un anunadenyro de esta atmdésfera sera juzgado.
Un ejemplo de esto es el caso de dos anuncios me EBavia. Aqui se conjugan dos
sentidos: la vista y el oido. Son dos anuncios feeaision. Ambos muy llamativos. El
primero consistia en lo siguiente: en una urbampade edificios con zonas verdes,
comienza a saltar pintura liquida de colores mtgnisos por tubos del suelo, como una
fuente, que deja los edificios manchados, al sonor@emusica clasica muy conocida,
interpretada con muchos instrumentos. El ritmowaentando, asi como la intensidad
de la musica y por tanto la cantidad de coloresvgmeapareciendo, y que van dejando
manchas por los cristales y el edificio. En el ebnde la obra musical, aparece pintura
sincronizada a borbotones en cada planta, comcesifeecio estuviera siendo demolido
sobre si mismo. Termina el anuncio dejando unadlae colores sobre un parque

infantil. Sin duda un anuncio con mucha fuerza.

El segundo anuncio del mismo producto tiene meneszé. Son 25.000 pelotitas de
colores que se dejan caer por una de las empicatlas que hay en San Francisco. Y
van todas juntas, botando, pendiente abajo. Lacalgie lo acomparfia para crear la
atmosfera es de un solista, con una guitarra. Essmé@le que el anterior. El proposito
de ambos spots era el mismo: demostrar el podenatgen y color del nuevo televisor.

Sin duda, al publico le gusté mucho mas el primEroel primer anuncio la musica era
muy potente, y evocaba cierto aire de victoria tarli Ademas, es curiosamente la

misma pieza que suena en “La naranja mecanicahdcual protagonista propina una
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paliza a un hombre y su mujer. Al espectador, i@afera creada desde el principio le
parecié agresiva. A eso le acompafian las imageaesxplosiones de colores, de
simulacién de derribos de edificios, y una lluvia @blores cayendo sobre un parque
infantil. Daba la sensacion de haber quedado alogsaer el paso de un bombardeo. Las
emociones no fueron positivas en el consumidor.ySestaba haciendo que la
experiencia corporal fuera agresiva. El anunciggpee ser espectacular, no evocaba lo
que queria la marca. Hay que tener en cuenta queiaha una nueva television. Este
electrodoméstico, es quiza el unico que usan p@l ips hombres que las mujeres, y

los adultos que los nifios. Es un producto paraleotamilia.

En el segundo anuncio, todo era mas amable. Lacemyaillevaba urempomas lento.
Las pelotitas de colores todas juntas botando eridma direccidn, en conjunto, encajé
muy bien en el consumidor. La perfecta redondedasleelotitas, en lugar de las aristas
rectas de los edificios, iba enfocada a una asiiitafacil y suave por parte del
consumidor. Las emociones que consiguid Sony cloneehn mas amables, alegres,

graciosas y simpéticas.

Pero no todo lo que tiene que ver con el oido esigalini todas las estratégicas de
marketing auditivo tienen que ver con sintoniag. &emplo, el “pop” de las patatas
Pringels. Las bolsas de patatas fritas, siemprdahabecho “pop” por el propio

envasado al vacio, pero Pringels fue quien se fadfuen la mente del consumidor de

ese ruido. No en vano, su slogan es “cuando hages/p no hay stop”.

Otro ejemplo de que no todo es musica, es el rfiadmnido) que hacen los pistones de

Harley — Davidson. Es un “ruido” patentado.

Siguiendo con el propésito de hacer que la mararsdtisensorial, hablamos del tacto.
Este sentido estimula muchisimo, pues si no noadagto que tocamos, no lo
compraremos. Las marcas se esfuerzan en hacead&aging adecuados al tacto del
consumidor, segun el tipo de producto. Deben sesistentes, faciles de coger,
agradables al tocarlos, acertados con el materiaké lo mismo cristal que plastico)
etc... Volviendo al ejemplo anterior de los snaBkegels, estas son las Unicas que
envasan sus patatas fritas (aunque no son lamenasatdtas, sino masa de patata con
forma) en un bote. Y ademas haciendo un incisopaltte auditiva, no hace el ruido
desagradable de la bolsa de plastico. Mucho mas$ déc coger que las bolsas

tradicionales. Mas ejemplos podemos verlos enilomed, esa capa de parafina que
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llevan algunos libros, que le dan una suavidadeaxdral tacto. Cada vez son mas las
marcas de ropa que también ponen esa fina capaugretgjuetas, pues a ser
constantemente tocadas por los compradores paea atiprecio. El tacto puede ser
muy comunicativo si sabe emplearse. Apple invirtidcho tiempo y dinero en que
maximizar el agrado al tocar su iPhone. Ya empez@od el packaging, siguiendo por
la carcasa externa (tiene una sensacion de suayidkedcompactibilidad, pero a la vez
de consistencia y solidez que en ese momento i garcompetidor Samsung Galaxy),
y finalizando por su pantalla tactil. La suavidattavés de la piel trasmite y mucho.
Nos reconforta, y nos relaja. A fin de cuentas esiecto similar al de un masaje.
También los fabricantes de coches saben la impoatadel tacto, y trabajan
constantemente en nuevos materiales que haganpkxiencia de conduccion mas
agradable. Incluso a nivel auditivo, no solo trahagon el sonido del motor, sino con el

ruido que hacen las puertas al cerrarse.

L"Oreal en una revista britanica llevo a cabogcéisiente, una publicidad tactil. Al abrir
la revista se veia una hoja de un material aspagmso, y a la siguiente era lisa y
mucho mas sedosa. El mensaje que enviaba L Omeallaisimo. Con esta marca no

habria arrugas.

El marketing gustativo estd menos presente eraladagl empresarial. Es de muy dificil
implantacion para que sea eficaz. Es el sentidadeleh agrado o desagrado es menos
generalizable, por lo que a la hora de tratar delementarlo corremos el riesgo de
llevar a cabo una experiencia de marca negativa. dénlos motivos es que en este
sentido corporal, la cultura juega un papel detemamie, mas alld de factores
subconscientes. Se emplea sobre todo este tipoadeetimg para testear productos.
Pero aun asi, como quedd demostrado en el retd, Papde resultar inutil encontrar un
sabor que satisfaga el paladar mejor que la comgiateAdemas, no puede usarse el
sentido del gusto de manera independiente: es argze®car el producto para
llevarselo a la boca (ya estamos condicionandgaglyzto por el tacto) y a la hora de
llevarlo a la boca, junto con el gusto, entra ecidacel olfato. Y por si fuera poco, la
atmosfera y predisposicion del consumidor, lo hacgirevisible. Si a esto le afladimos
la gran subjetividad de cada uno respecto a prefere culinarias, hacen de este sentido
algo muy dificil de tratar. Ademas, aunque cuegskerto, es el sentido menos

desarrollado. Es practicamente imposible asociaator a una marca (si no hablamos
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de marcas de alimentacién, y aun en este casdieis tdimbién. Las pruebas a ciegas
asi lo declaran).

Sin embargo, hay un ejemplo de marca que ha sahidastar el marketing gustativo
entre sus acciones de marketing: lkea. Los conscalimacenes tienen por un lado
restaurantes, y por otro, tiendas de alimentacgnhan convertido en los primeros
embajadores a nivel mundial de la comida escanding® hay un sabor claro que
defina a lkea, pero sus albdéndigas y tartas de ralraeson bastantes conocidas y
reconocibles. De todas formas, no podemos afirm@es juntillas que la creacion de
restaurantes y tiendas fuera una estrategia deetimaykgustativo. Quiza la finalidad
primigenia de lkea no era asociar su marca con saberes. Mas bien era una
estrategia para mejorar la experiencia de commstinguir su identidad corporativa,

haciendo que los consumidores pasen mas tiempasdreadas.

hryioaiag H Oferta de lunes a viernes
ndigas suecas, 10 uds.

Ejemplo de las famosas albondigas de Ikea, y de sus
bajos precios. Puede resultar llamativo que les
- 9 funcione tan bien el tema de la restauracion ea, Ike
— 2 mas alla de café y refresco, pues la cocina
Afiade 5 albéndigas mas por sélo 1C , . i .
escandinava nunca ha sido muy reconocida.
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Fuente:www.conmuchagula.com

3.1 MARKETING OLFATIVO:

“Segun un estudio de la Universidad de Rockefeéegrdamos el 1% de lo tocamos,
2% de lo que oimos, 5% de lo que vemos, 15 % ged probamos y 35% de lo que

olemos.”

Estamos ante la mas desconocida y menos trabajata del marketing sensorial. El
marketing olfativo como parte de la disciplina oerketing sensorial, esta intimamente

ligado con el neuromarketing. Sentir por el olfag@nera actividad cerebral, y la
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actividad genera conductas y comportamientos. &staidad cerebral, la parte en la
que inciden los aromas es una de las cosas quiteestineuromarketing. El marketing
olfativo contribuye a crear la identidad de marsascitando nuestras emociones,
sensaciones Yy recuerdos. Es un potentisimo evodadacuerdos. De hecho, es el mas
potente de los cinco sentidos. Al recuerdo o rewdwociones a través del olfato se le
denomina “efecto proustiano” en honor al conocidgszrieor francés que vivio
obsesionado con este sentido. El recuerdo de umaapmermanece mas tiempo en
nuestro recuerdo que cualquier otro estimulo salsbp que olemos, se almacena sin
gue seamos conscientes. A los afios, podemos peteiltiuevo ese aroma y vuelva a
nosotros el recuerdo. Y si no es el recuerdo nitalemocion de aquel momento. Creo

que es adecuado explicar cobmo funciona este sentido

Atendiendo a la nuestra historia antropologicajmaortancia de este sentido puede
haber ido descendiendo a medida que evolucionaymsgue los instintos mas
primarios son cada vez mas reprimidos por conveesigociales y leyes, en definitiva
el super-ego que definia Freud. Sin embargo, fugestido mas puro de nuestros
antepasados primates, y primeros hominidos. Y ffyimero, pues es el sentido que
nos une con los reptiles. El olfato es una viaaaunicacion sin intermediarios que
alteren el mensaje, es el unico sentido cuyos oersonducen directamente hasta la
amigdala, que es el centro emocional de nuestebierLo que olemos va al bulbo
olfatorio en conexion con la amigdala. Mientras qagos sentidos tienen
“intermediarios” el olfato va directamente a sutiohes sin nada que pueda adulterarlo.
Nuestros antepasados lo usaban incluso para dalvada. Identificaban el olor a
miedo, que les inducia a huir. Hoy en dia quiz&siaecesario tal desarrollo del olfato,
pero sin ser conscientes, estamos oliendo todate] y mandamos mensajes a ese
centro de las emociones cada vez que respiramoshbiéa es cierto que el olfato se
acostumbra enseguida, si llevamos expuestos dulagge tiempo al mismo olor, al
final pasa desapercibido. No le damos importaneianénera racional, mas bien lo
asociamos con el sentido del gusto, pero el oHatyg sera el mas puro de los sentidos.
Asi pues, juega un papel determinante en esa pantgcional (85%) que determina un
comportamiento de compra, porque quizd es al queosnénportancia le damos
conscientemente.

Los aromas también llegan a las neuronas del hgmta afectandolas positiva o

negativamente. Los aromas que percibimos se almacen el hipocampo situado
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también en la zona limbica. Es un gran almacémnualeghamos mano cuando olemos
algo nuevo para almacenarlo y recurrimos a él auatglin aroma nos resulta familiar,

conocido, o lo asociamos a algin momento de nuesiaa

Sentido del olfato

Bulbo olfatorio

Vision grafica del aparato

Hueso etmoides

Cavidad olfatorio. El nervio olfatorio esta

nasal / : 1] ;
A ) \ conectado con la amigdala en el
TN Nervio olfatorio
' : \ \ cerebro limbico emocional.

Membrana
olfatoria
Fosas

nasales

www.cajondeciencias.com

Fuente: http://diegoalejandro4ccll.wordpress.com/

El aroma y las emociones estan intimamente ligaiosembargo no a todo el mundo,
nos evoca las mismas emociones el mismo olor. Bmm@p claro es la canela, muy
apreciado por muchos, pero muy detestado por wergas.

La complejidad aumenta cuando constatamos quefab dhumano puede distinguir
entra 10.000 aromas distintos. Mucho menos quemnad de afios atras.

Condiciona nuestra conducta el aroma que percibini@s/ pruebas de ello:
experimentos que han demostrado que con aromas@ds®a@ limpieza y pulcritud han
hecho a los individuos mas benevolentes y coopestimientras que con aromas
contrarios, se comportan mas hurafos. Sin embalgoarketing olfativo ha sido muy
poco explotado, y eso que como hemos dicho, esngide mas potente para nuestro
inconsciente. Es de lo que menos nos damos cuentuel nos influye. Una buena
estrategia de marketing olfativo pasara desapegilpara el racional consumidor,
mientras que le proporcionara una agradabilisinpem@ancia de compra, asociara esos
aromas a la marca (con lo que eso conlleva) y eso de manera tan sutil, que en
ningun caso sentira intrusismo.

El aroma tiene el poder, como la musica, de levagitaanimo, o de lanzarnos a la
lipemania. De sentirnos comodos y prologar nuesstancia donde sea, o de sentir la
necesidad de irnos. Sin embargo la percepciénrdelaadepende de la atmdsfera en la
gue nos encontremos. Por eso todas las accionesadeting sensorial deben estar

coordinadas y dirigidas. Todas contribuyen.
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¢, Qué pasa cuando una marca tiene un aroma digtictmo un logo, o una melodia
propia? En ese caso la marca tiene un odotipod&ipmo es a lo que huele una marca.
Es el analogo del logotipo, aplicado al olfato. ?Algompletamente intangible. Por
supuesto que hay marcas que llevan muchisimosaaiodiendo al olor de su producto,
pero son las marcas de productos de limpieza, d¢a@saméigiene, perfumeria, porque

estaban obligadas a ello. Pero las de otros seatoreeian la necesidad.

Un caso llamativo fue el de Burger King. A lo quesle Burger King cuando se entra,
gue es igual en todos, no es el olor de las hambses. Estas se hacen en la cocina y
tienen unos potentes extractores. Es un aroma lechomfeso para evocar el recuerdo
a barbacoa y parrilla. Y ese aroma sale de losumiad de aire acondicionado. El
aroma, cuando lo pusieron en EEUU, fue un reclaxtra@rdinario. Desde fuera se olia
a una sabrosa barbacoa, con el toque de Burger Kiwp tanto éxito que lanzaron ese

aroma en fragancia al mercado, llamada “Flame’e Yendié bastante bien.

Fuente: www.alleewillis.com

Igual que hay especialistas en publicidad, o erramearketing, existen aromatistas
especializados en hacer aromas corporativos, adotie inventan a lo que “huele una
marca”, y saben qué sentimientos van a levantirseconsumidores.

Por ejemplo, en Zaragoza hay una libreria que guerier su odotipo, y que cuando
alguien lo oliera lo identificara con su marca. Ropuesto tenia que rememorar
sensaciones agradables, asi esas sensacionesauedarxtension ligadas a la marca.
Después de consultar con una especialista en nmaylatativo, se hizo un aroma con

base a café y jazmin. El aroma del café consiguge] tiempo de la estancia media en

la tienda aumentara, pues al consumidor el aroceféale recuerda al hogar. En este
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preciso caso ademas, el café también se asocial gmoducto (los libros). ElI aroma
que iba por detras, que era jazmin, tenia la fladlide trasmitir limpieza y dar el toque
personal conjugado con el aroma del café, connaté en su odotipo. Asi que no sdlo
aumentaron el tiempo medio sino que aumentaronasemdyudaba de manera
completamente instintiva al cliente a sentirse “o@n casa”, comodo, y eso aumentaba
las posibilidades de regreso a la tienda. Por stpugie el aroma lo recordaban si lo
olian de nuevo, ya se ha comentado que es el maadar de los sentidos: fidelizar por
el aroma. Ademas la conjugacion de aromas es simila de los colores, no evocan
igual juntos que por separado. Estamos pues, @fiméas posibilidades de odotipos, de
aromas corporativos, por tanto ante infinitas mamele implementarlo y crear nuevas
identidad de marca y experiencias corporativas.tde® un campo por descubrir

todavia.

Cuando Mercedes Benz se propuso lanzar al merdadwdarlo SLK descapotable,

invirtid en una campafa de marketing olfativo eenga escrita. Present6 el nuevo el
nuevo Mercedes de frente, con una etiqueta queagenquieres saber a qué huele tu
nuevo Mercedes, estira”. Al estirar se arrancalztima de papel que era la capota del
coche, y dejaba el coche descapotable, con imagenemntafias y campos, pero a la

vez liberaba un aroma a campo y plantas.

Los fabricantes de coches estudian la manera dgaalkel olor a coche nuevo, e incluso
existen ambientadores a este olor, no muy bierattugr. Ford, sin embargo, en los
coches que vende de segunda mano, empez0 a &gliestbs aromas. Ademas cada
fabricante quiere desarrollar su propio olor a eoctuevo (su odotipo). Tienen
especialistas que huelen los coches antes de nh@a@éhrconcesionario. En el caso
concreto de Rolls Royce, recrean el particular dlercuero y madera que tenia su
modelo Silver Cloud de 1965, el mas elitista y espntativo de la clase alta de todos
sus modelos.

Dunkin Donuts llevdo a cabo una campafia de marketif@tivo muy eficaz. La
compafia, vendia muchos donuts, pero sin embargendia café. La gente preferia ir
a Starbucks (su principal competidor), pese a sghm mas caro. No veian a Dunkin
Donuts como lugar donde comprar café. La campaifiagemento en Corea del Sur,
donde la gente suele tomar el café para llevaaderno al trabajo. A grandes rasgos lo

qgue hicieron fue poner en cada autoblUs un expendil@romas, que liberaba un
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aroma a café cuando oia un “jingle” que ide6 Dnrikonuts y que ponia al final de los
anuncios de radio de los transportes publicos, @idan contratado previamente. Al
terminar el anuncio de la marca, liberaba arorsafé. Consiguieron un aumento del
16% el numero de visitantes y 29% las ventas. Taron a la hora de asociar Dunkey
Donuts con el cafeé.

Un ejemplo interesante es el de los colchones MagniNo sélo tratan de tener los
colchones mas comodos (marketing tactil) si noltaeen que los colchones liberen un
aroma que facilite el suefio y el descanso. Esteaes de gran frescura, muy parecido
al jazmin. La experiencia de dormir en ese coldgire ser sin duda muy agradable, y
la marca deber estar posicionada en la mente dsuoudor de manera muy positiva.

El marketing olfativo ha traspasado la barreraadetélecomunicaciones, lo cual para
este tipo de acciones puede ser una revoluciéo, g&A en su etapa mas incipiente.
Existe para el software iOS de Apple, un gadget spie€onecta a los auriculares, y
permite crear aromas, para que el lugar de quedell muene cuando recibimos una
notificacion, libere el aroma que hemos creadosifilema de creacion de aromas es
muy similar al sistema de las impresoras a coloesfsi estas con 3 colores hacen todos
los demas, el Scentee (asi se llama el gadgethymdioando sus cartuchos de aromas
primarios hasta que damos con uno que nos gustdinGando en esta linea, hay un
producto recién nacido que permite enviar oloreshpavil. Para ello es necesario tener
un iPhone, descargar la aplicacion oSnap, y tdr@pleone. EI Ophone es un “teléfono
de aromas”, segun sus creadores. Esta formado p@aluchos de fragancias que
permiten reproducir infinidad de olores. El emisaptura el aroma con una foto con la
app oSnap y esta foto es “tagueada” con aromagigd. Es como un mapa de calor de
aromas. Cuando el receptor recibe esa foto, leadgs en el aparato llamado Ophone,
que reproduce el aroma que se capturd. Asi puess pasible compartir aromas como

compartir fotografias.

Hay una aceptacion generalizada de lo que algunosscevocan, 0 provocan.

El relax: la vainilla y la lavanda. La higiene,cetlen y la pureza: el limon. Si se desea
dar la sensacién de que un espacio es mas pegefim;omienda usar aroma a humo
de asado. En contra, si se desea dar la sensazion dspacio de mayor amplitud, la
manzana. En acciones de marketing inmobiliaricade muy bien que el olor a café y

a bolleria recién hecha, ayuda a vender una casajye evoca hogar. Los aromas a
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citricos y flores, hacen que se produzca mayomacde compra, y esté el cliente mas
tiempo dentro. Con lo cual, mayor cantidad de adtimpuede recibir, no sélo para la
compra actual, sino también para exista mas exuesieorporal y a la postre, mayor

lealtad.

Como corolario, hay que recordad que la identidagarativa tiene que ser concebida
como algo holistico, no como disparos sueltos. atadn de marketing olfativo puede
verse ayudada por otra auditiva, o visual, o aéseWo es un tema dogmatico que no
admita discusion. Lo ideal es saber conjugar lawnoacion o evocacion a través de
los cinco sentidos. Es como un pentagono, sienderdgto la identidad de marca, y el

motor que lo consigue es la experiencia del condomuuando interactda con ella.

3.2.MARKETING OLFATIVO EN EL SECTOR VITICOLA.

El olfato es un sentido primordial en el sectoicala. Antes de probar un vino, se
huele. No al revés. Por tanto la cata va a estgssionada por los aromas que se hayan
notado. Es el segundo contacto que se tiene cemeal El primero es el visual, pero
dice muy poco del caldo a no ser que esté muyideddo.

Podemos afirmar que el marketing olfativo aplicatigino esta muy poco estudiado, y
con muy pocas acciones. Llama la atencion que odupto de alimentacion, tan
extendido en tantas culturas y que ademas en upadwrtan maduro, no se haya
desarrollado nada efectivo a nivel de marketingtmid, con la importancia que este
sentido tiene en el vino.

En un almacén de alimentacion se llevo a cabo,quésina campafia, un experimento.
Tiene que ver con el marketing auditivo y el viggte almacén tenia varios vinos, pero
predominaban los franceses y alemanes. El expetontamsistia en que si en el hilo
musical, ponian canciones tradicionales francesaslian bastante mas vino francés
que aleman, y viceversa.

La gran mayoria de acciones de marketing olfativelemundo del vino se reducen al
mundo de las catas promocionales, donde se abrbatella, se huele, y se cata. Sin
embargo hace unos meses, se llevo a cabo en & detMadrid, una campafia para
promocionar el turismo en La Rioja, y el vino tegiee tener una especial cabida. Con

el eslogan “Aromas que te haran viajar a La Rigg@’colocaron en las estaciones del
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metro varios carteles publicitarios, donde se aogtiulsar tres expendedores y luego
via Twitter decir a que recordaban esos oloress Bfures evocaban al vino. Eso fue
relativamente sencillo: la tierra mojada, los feutojos maduros, la madera... pero no
eran olor de vino propiamente dicho. Hay muchosesloque recuerdan al vino.
Ademas, el que se acercaba a oler ya iba predisppess estaba oliendo a “La Rioja”.
Sin querer quitar mérito alguno a la campafa, fuesnuy viralizada, tampoco es una
campafa de marketing olfativo aplicada al vino.ngsesario ir un paso mas alla:
Aromas que evoquen a una marca de vino. El oddgpcada vino.

En las bodegas, es frecuente que la visita tuisticnine en una sala donde se pueden
oler, mediante una cubas transparentes de metacqlee liberan el aroma, olores
primarios que estan presentes en el vino, por égrgposella, clavo, canela, madera,
citrico, flores... El olor sale de un algoddn, sito& la base, impregnado de la esencia

de cada uno de los aromas primarios.

" FABERPLAST

Fuente: www.faberplast.net

Por ejemplo, en las bodegas Enate junto a cadadrimetacrilato donde se huele cada
aroma, exponen la botella de la clase de vino euelmas presente estaba ese aroma.
Por ejemplo, en la cuba que desprende olor a res&s,colgada la botella de Enate
gewurztraminer. Es una manera muy primitiva de auwlar principal con cada
producto de la marca. El problema, es que esenol@s ni mucho menos exclusivo de
la marca Enate, sino que es comun a ese tipo de uva

Existen colecciones de aromas y fragancias enuiasgpara aprender a identificarlos
en el vino, pero por separado. Esos aromas se amp#a formar endlogos, y educar
el sentido del olfato. Pero el aroma de cada ve)adesde el punto de vista quimico,
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muy complejo. No existen, por ejemplo, esenciaRiagus 2006”.
En las bodegas “Vifias del Vero” han lanzado unupegf, precisamente con olor a la

uva gewurztram iner.

%W"'J

GEWDRZTRAMINER

ViIRAS
DELVERO

Fuente: www.bellezapura.com

No pretende reproducir el aroma a ese vino, sinavaphar la fragancia a rosas y flores
frescas que caracteriza a esa uva. Se trata, dare¥alemas, el sentido del olfato es el
mas facilmente sugestionable. Si nos dicen que adaahgo, y que ese algo huele a
madera de roble, por ejemplo, seguro que al oleremcontramos. Pues si en el envase
pone que huele a uva gewurztraminer, seguro quevEs a esos momentos que Nnos
tomabamos este vino blanco, lo asociamos a momé&tigos, y eso unido al caracter
alegre y fresco del aroma, consigue hacer mas iexpgé&xr de marca. ES curioso este
caso, porque tampoco es marketing olfativo apliGdano, sino marketing olfativo a
partir del vino. Pero consigue tener una expereéeagradable, estando el aroma del

vino como catalizador.

. CASO PRACTICO 1: LA ELECCION POR LOS SENTIDOS.

Vamos a encontrar dos casos practicos en el trasigjodo el segundo una evolucion
del primero. Ambos relacionados con el mundo dab wi el olfato. En el primero, que

es el caso que nos ocupa, se partié de una hipolesimujeres prefieren los olores a
frutos rojos y dulzones frente a los otros. En est#ido, podemos destacar el trabajo
de Hurlbert y Yazhu (2007) que pretende demostuarlg preferencia de las mujeres
por unos determinados colores responde a motiv&ditos. Las tonalidades rojizas,

rosa, lilas, etc.... son las preferidas por las negjeprecisamente como reminiscencia

en el cerebro de la época en la que eran recadesctoos frutos que recogian eran en su
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mayoria de estos colores. Llevaron a cabo un ewpeto con individuos de ambos
sexos britanicos y chinos, para asegurarse quectbrfcultural no iba a ser un
condicionante a la hora de elegir. Era muy senglotrataba de ponerse delante de un
monitor y con un raton elegir rapidamente el cajoe prefieras. A continuacion

podemos ver la grafica de resultados:

A .
e UK Fasnale (i) El resultado es incontestable. La
L Male [n=T%) , .
z 08} mayoria de mujeres, sean del entorno
%aﬁ_ e 2 s cultural que sean, prefieran las
§ I ™ . . .
: ' tonalidades rojas, rosas, y lilas. La
ol 1 1 ) .
g { tendencia en ambos casas es similar. En
SO e el caso de los hombres, el factor cultural
supone un mayor condicionante.

Hue angle (radians)

B 1.6 A raiz de ello nos hemos propuesto
—— China Female (=18} i i ,

Crira Male {=1) experimentar si estos resultados podrian

7 0.8

E i extrapolarse a los aromas que evocan los

2 06 e . .

£ A G colores. Es decir, dado el anclaje tan

:J'/ ?""--.j i .

% o4f * B0 sy ancestral que tienen estos colores en las

= . ..

E: o | mentes femeninas... ¢ocurrira igual con

los olores de esas frutas rojizas, naranjas

1 = 2 a 4 5 B .
Hue argle (radians) y [lamativas?

Currant Bickogy

Usando el vino como instrumento para poder encontra aplicacion practica hemos

llevado el experimento que a continuacion se detall

Se dan a oler a los sujetos 3 copas de vino fidae pueden catar, sélo olerlas. En las
3 copas hay el mismo vino de la misma botella.eBibargo los laterales interiores de
la copa “2” han sido rociados con extracto de rplallex uso alimentario. La copa “3” ha
sido rociada por los laterales interiores de laacopn aroma a frutos rojos y mora. La
copa “1” no esta rociada con nada. Los individuescdnocen que es el mismo vino, y

desconocen que se han aromatizado 2 de las 3 copas.
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Se pide a la persona seleccionada que huela asdpas de vino y luego nos diga cual

le ha gustado mas, es decir, cual compraria ®rague elegir por el olor.

Se eligieron al azar los individuos, con el Uniequisito que la poblacion estuviera

compuesto por 7 hombres y 7 mujeres.

Los resultados del experimento en la eleccién fnles siguientes (entre paréntesis la

edad):

CHICOS 1
2

3

NATURAL ROBLE

FRUTOS
ROJOS

X (25)

X (22)

X (27)

X (32)

X (18)

X (22)

X (25)
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CHICAS 1 X (31)

2 X (20)
3 X (23)
4 X (34)
5 X (62)
6 X (35)
7 X (23)

Queda patente que las mujeres, prefieren el diat@s rojos por encima del resto, (5 a
2) mientras que el caso de los hombres no hay lama preferencia. Estos datos, a
modo linea de tendencia, corroboran los obtenidosl @studio de colores preferidos
por ambos sexos: las mujeres prefieren los aromasoa frutos, cuyos colores
prefieren, y la preferencia de los hombres porclsres no esta muy definida, ni por
los sabores. Sabemos que el numero de individoegs muy alto, pero la pretension

era llevar a cabo un experimento indicativo y senpl

CASO PRACTICO 2: SCENTIAL.

A raiz del experimento anterior, nos hemos plamealdborar un nuevo producto
inexistente hasta el momento. Inexistente inclusVeconcepto: Nos proponemos
elaborar un liqguido que evoque o imite el aromawvileb. El reto estd en conseguir
reproducir el aroma a cada tipo de vino, de cadadelas bodegas (tintos, crianzas,
reservas, blancos, rosados, etc...) con los matigessg exponen en ambas vias de
actuacion. El reto es encontrar un modo para pageoducir el aroma del vino en el
momento que quiera un consumidor, en una monodosis.

El concepto de producto es un articulo promocionakedoso, que permita oler un vino
sin necesidad de abrir la botella, en el momentosgudesee. Ese olor permitira evaluar
si el vino que va a comprar / probar es del agded@onsumidor.

El olfato y el sabor son dos sentidos muy ligasmsse entienden uno sin el otro. Por
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otra parte, en el proceso de cata del vino, elideemhas importante, el que permite
notar los matices y aromas del vino, es el olfatonormal, en un vino es olerlo antes
de catarlo, ya que los aromas nos dice mucho dpiédovamos a encontrarnos en la
copa, Y hace la experiencia de cata mucho mas etempos planteamos “comunicar”

con el aroma del vino, mediante dos vias: la reroidn y el odotipo.

Llegados a este punto consideramos importantecaxplnos conceptos sobre el vino y
sus aromas. El vino es un elemento vivo, es dgui, evoluciona constantemente. Si
hoy embotellamos un vino blanco y otro tinto, daiag100 afios, lo que encontraremos
es un vino del mismo color. Un color parecido abam Eso nos da una idea de la
evolucion de esta bebida. Cuando se elabora un déh@mos saber que con uvas
blancas soOlo se puede hacer vino blanco (por egempha albarifio, uva
gewurztraminer, chardonnay) pero con uvas tintggisde hacer vino blanco, rosado, y
tinto. Lo que le da al vino el color es la macesaaton los hollejos (la piel externa) o
no. Si cogemos uvas tintas, las exprimimos y sepasdos hollejos del zumo antes de
que fermenten, obtendremos vino blanco. Esto epasjue las pulpas de las uvas,
independientemente del color de la piel, tienerasoel mismo color. Es el hollejo lo
gue colorea el vino.

Una vez elaborado el vino podemos distinguir ertremas primarios (los que
dependen del tipo de uva y del terreno), los seanwsl (que son los propios de la
fermentacion) y los terciarios (son los originagos la crianza en barrica o en la propia
botella).

En los aromas primarios encontramos 4 series: lgetaé (hierba fresca, café verde,
etc...), la serie floral (jazmin, violeta, rosa, mes#iva...), la serie frutal (manzana,
melocoton, membrillo, citricos, ciruelas...), y larisemineral (mina de lapiz, tiza,
cardamomao...).

En los aromas secundarios encontraremos 3 semesetie de fermentacion (miga de
pan, levadura, galleta y productos de pastelerida.yeria lactea (yogur de frutas,
compota, mermeladas, mantequilla...) y la serie amil{laca de ufas, barniz,
platano...)

Los aromas de crianza o terciarios constan de @agdes: La serie floral (flores secas,
manzanilla, sotobosque, trufa...), la serie frutaltffs secos, frutos en compota y licor,
aceituna...), la serie de confiteria (pralinés, noegjones, coco rallado...), la serie de

madera balsamica (maderas como cedro, maderasablatmble, madera quemada o
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b)

ahumada, caja de puros...) y la serie empireumaticaea (cacao, pan tostado, tinta,
curo, tabaco, animal estabulado...)

Para conseguir el nuevo producto hemos abiertdinkss de investigacion o accion.

VIA1

Pensamos que poder reproducir el aroma de un wnneesesidad de abrir la botella, es
una manera excepcional de “comunicar” ese ving &lientes potenciales.

Ante un lineal de una tienda especializada en yiapg la ausencia de un experto, o
conocemos el vino que vamos a tomar, 0 si no l@m@amos elegimos por varios

factores, como el packaging, el precio, o el tipada.

Pretendemos introducir la mejor manera de elegiinim, y no fallar en la eleccion: el
aroma.

Para el proceso técnico hemos acudido a AINIA, aipodatorio especialista en
alimentacion. Nos confirman que es un proyectovador, que no se ha tratado antes,
y que disponen de toda la maquinaria que, a primecesitan. Los aromas en
alimentacion son muy importantes y son estos tésrespecialistas quienes llevaran el
proceso. Aqui nos proponen un procedimiento carbgdtivo de obtener un extracto o
fraccion aromatica, partiendo del contenido de botella de vino determinada. El
resultado sera liquido incoloro.

Acordado un presupuesto para la investigaciényeeede a llevar a cabo la misma. Se

hace uso de dos técnicas:

La destilacidon fraccionada en vacio: Se obtendrilac®iones que podrian combinarse
entre si. Una se obtendrd a 0°C, otra a -70°CGayustindo glicerina.
Con CO2.

Una vez obtenidas las muestras, y valorando ldazlie las mismas por un endlogo, se
procederd mediante un par de métodos (sin especHizn, ya que dependera de la
muestra elegida) a la microencapsulacion. Esteegm implica convertir el liquido

resultante en capsulas microscopicas, un poco m@des” que las particulas de
polvo. Esa sera la materia prima final para comeren el formato que se desee:

Capsulas que liberen el olor, tiras para liberari@l en prensa escrita, expendedores de
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aromas para lineales, etc... y cualquier formatopmezla surgir. Son estos 3 anteriores,
lo que hemos elegido para trabajar. Inicialmergbrestodo en las capsulas.

En resumen, mediante esta via se va a procederdaida ciencia quimica y un

laboratorio especializado, a obtener el aroma deinmpartiendo y usando ese mismo
vino. Se pretende “capturar y fotocopiar” el aromeala manera mas fidedigna posible,
siendo esta confianza de veracidad en el aromalmel mater de la primera via de

actuacion.

VIA 2

La segunda via de actuacién es a través de ungen§fo aromatista. Después de
encontrar la persona adecuada que controla amisagploias, nos planteamos lo
siguiente: Obtener una muestra aromatica liquida,sga lo mas fiel al vino inicial. La
diferencia es que en esta via, la reproduccion 1{€l% partir de mezclas de aromas y
fragancias es imposible. Entonces nos planteanusagvmas que recrear. Obviamente,
el extracto obtenido tiene que recordar al vin@esstion, pero no por ello guardar un
perfil aromatico similar. Dado que partimos de #sd que esa reproduccion fidedigna
gue puede darse en un laboratorio con la tecnodmtgauada, no puede darse usando el
sentido del olfato Gnicamente, pensamos en creaesipecie de odotipo para cada clase
de vino, en lugar de una reproduccion. Ese odatpordara al vino, pero quiza el
parecido no sea muy grande, ni siquiera para rspoeo entrenadas.

Los vinos, tienen unos cuantos aromas que sore$adi identificar por un experto
medio. Esos aromas pueden resultar ser el 70%-88%adacter olfativo del vino.
Quiza estos porcentajes sean suficientes paraeshiea buena fragancia que cumplan
con los requisitos de evocar a un vino. Los aropmasarios y secundarios seguro que
estaran presentes, y unos pocos de ellos ser@noiagonistas. Seguro que este vino en
concreto, si lo huele un gran especialista puedectd®8 mas aromas, que estan
enmascarados, pero el producto que deseamos ohtenes para expertos muy
avanzados, por lo que si para un entendido o aicio pasa desapercibido, no importa
gque también pase en nuestro producto. La detecddromas, y la reproduccion del
mismo se desarrolla de manera exponencial: Losadtison los mas costosos de

detectar y son lo que menos aportan. Los aromagasf flores, dulces y de lactosa son
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los mas faciles de detectar y tienen un alto pedecador, mientras que otros como la
hoja de tabaco, la tinta, incienso, madera ahumadan.mas dificiles, y no dan el
caracter al vino (hablando en general, por supugatque hay miles y miles de tipos de
vinos) como los otros. Por ejemplo, a un vino dgd& donde la uva garnacha es muy
comun, podremos hacerle un odotipo basado en Wbssfrrojos, frutos del bosque, y
violetas.

Una vez obtenido la fragancia que evoque a la ndgcano en cuestion, ya tenemos su
odotipo. En este punto es donde se juntan loasvi@ss microencapsulacion de lo

obtenido, y formatos de venta.

PRODUCTO FINAL.

Una vez obtenido el producto final liquido, nostca®mos en la capsula obtenida. La
tecnologia en dispensadores de aromas o de elahode tiras olfativas para revistas
esta ya desarrollada. La idea es obtener una @apsultamano de una perla, que se
pueda poner en una especie de “cono invertido”agelp Al final de dicho paraguas
gue haya una anchura para recibir la perla queigmante habremos introducido en
ella, y quede en el fondo. A continuacién se tdeaacercar la nariz al maximo y con

los dedos presionar la perla para que al rompirseelel aroma al vino.

Fuente: Creacion propia
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Estas capsulas, a falta de la técnica a aplicadyde que basarse en aceites inodoros, o
glicerina, donde se puedan introducir microcapssiasalterar el aroma. El papel sera
del material que estan hechos hechas las massatilecirujano, porque ese tipo de
celulosa transpira perfectamente, es inodoro,unasaterial muy barato.

No debemos olvidar que el propésito del invent@resnocional y publicitario, por lo
gue indispensablemente llevaréa el logo de la bodegk! tipo del vino que la bodega

encargue) impreso en los laterales.

El nombre elegido para la empresa / marcaSSSENTIAL. La estrategia de naming
para la eleccion del nombre ha sido por varios voetiRecuerda mucho a la palabra
“esencia”, por otra parte en un nombre que partéadgalabra inglesa “scent” que
significa oler, pero con connotaciones positivaen& sonoridad al oirlo y el final que
recuerda al latin le transmite seriedad, y ciauta@a de glamour. Pensamos que es un
nombre que estad acorde con la filosofia de nuesfiestes, que no son otros que

bodegas con vinos de calidad media, media-althao a

Resumiendo, a falta de analizar los resultadotatietatorio, y elegir asi una de las dos
vias que tenemos abiertas, hemos tratado de ss1asgs, llevar a cabo un invento que
suponga un impacto publicitario que llame muchatkncion, usando el sentido del
olfato y su gran poder evocador y recordatorio d¥€raas, que sea relativamente barato
(el coste para la bodega del impacto publicitani@lecaso de Scential no debe pasar de
0.20 €).

Ampliando horizontes esta misma estrategia puedare analogamente a otros
productos, como algunas bebidas alcohdlicas dgadthuacion (perece que el whisky y

la ginebra son los que mas encajan), o al aceitdia.
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6. CONCLUSIONES.

Hemos podido comprobar a lo largo del trabajo canfluye la psicobiologia, la
antropologia y la cultura en el comportamiento @k ihdividuos como compradores.
Hay algo que subyace a todos los seres humanad, pgta todos, como el hecho de
tener necesidades, lo que estimuladas correctaroenlievan deseos. A partir de aqui,
comienzan las culturas a jugar un papel esencial evodo de colmar ese deseo. Ante
un deseo de beber, por ejemplo, en muchos pobkfdoanos se conformaran desde
luego con agua, y aqui podemos plantearnos tomaa, agrveza, refrescos... La
necesidad y deseo de colmar la sed es comun a, tpeias el modo de saciarla es
distinto. El estudio ha servido para hacer un e las partes mas desconocidas por
nosotros mismos de nuestro comportamiento, motwasi que estan en nuestra propia
naturaleza, en nuestra memoria genética. Asi poelemos concluir que el ser humano
€S un ser cuyos comportamientos y conductas sogran medida irracionales. La
racionalidad es lo que nos distingue del restondeéhdo animal, sin embargo, nos
dejamos guiar por su némesis mucho mas alla deuéocgeemos: los instintos de
nuestro cerebro primigenio, y las emociones queenmcionalizan determinan nuestra

actividad diaria, y por supuesto nuestras acciongs compradores.

Hemos visto como saber “comunicar” a esos 5 sehdo los cuales nos formamos la
percepcion de las cosas es mucho mas eficientetrgtag de ser racional con el
consumidor. Es practicamente imposible razonamlgmes de manera objetiva, si tal
marca es mejor que otra. Sin embargo es factilderhgue el consumidor perciba tal
marca mejor que la otra, mediante la experiencigparativa y corporal. Esto ha
guedado patente sobre todo en la parte de marksgimgprial. Queda demostrado que
la objetividad en la percepcidn no existe, y easelde influir en nuestras emociones y
sentimientos como se crea la imagen de las matmategemos en nuestra cabeza. Para
ello hay muchas técnicas, pero hemos querido cansa dentro del marketing
sensorial en el marketing olfativo. La importangegeste sentido para el ser humano ha
guedado patente en las investigaciones, puestofuguel primero que aparecié en
nuestro primigenio cerebro reptil, ha ido cayendo aesuso. Sin embargo el
neuromarketing y el marketing sensorial han deradstrla importancia que tiene
todavia, aunque se intensidad haya involucionadqueoya no es tan necesario. El
aroma que percibimos influye y modifica nuestra ésfera de accién, y por tanto,

nuestras decisiones.
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Obtenida esta informacion a modo de conclusioreeglegidid ir un poco mas alla y
aventurarse en la labor creativa de un invento: apiacion practica del marketing
olfativo para un mercado donde el olfato tiene aantportancia como el mercado
viticola. Vistos los resultados, creemos que urdgeto que permita oler el vino,
reproduciendo su olor, va ser un impacto publi@taruy efectivo para la marca, y no
caera en el olvido por parte del consumidor. Cresraé experiencia de marca y de

corporativa nunca vista en el mundo del vino haktaa.
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