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RESUMEN:

Hay muchos factores que influyen en qué y como compran los consumidores.
Sin embargo, una gran parte de estas decisiones estan influencias por medio de sefiales

visuales, siendo el color la més fuerte y persuasiva.

Cuando se promocionan nuevos productos es crucial tener en cuenta que los
consumidores posicionan a la apariencia visual y el color por encima de otros factores
tales como el sonido, el olor y la textura. De esta forma, las marcas desarrollan sus
estrategias basandose en la conquista emocional y de los sentidos para conseguir que su
producto y/o servicio sea el elegido por los consumidores y obtener asi la fidelizacion
de sus clientes durante el mayor tiempo posible, utilizando herramientas como las que

proporciona el neuromarketing para conocer los gustos de sus potenciales clientes.

Este trabajo es el resultado de un estudio dedicado a indagar en los colores y la

forma en éstos influyen en el consumidor.

ABSTRACT:

There are many factors that influence whether and how consumers buy.
However, a large part of these decisions are influenced by means of visual signals,

being the color the more strong and persuasive.

When you promote new products is crucial to have in mind that consumers
positioned on the visual appearance and color above other factors such as sound, smell
and texture. In this manner, the marks develop their strategies based on the conquest
and emotional of the senses in order to ensure that your product and/or service is chosen
by consumers and thus obtain the loyalty of their customers for as long as possible,
using tools such as the that provides the neuromarketing for knowing the tastes of its

potential customers.

This work is the result of a study devoted to explore the colors and the way these

affect the consumer.
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1. INTRODUCCION. EN BUSCA DE LA FORMULA PERFECTA

En la actualidad, hay grandes coincidencias en cuanto a que el recuerdo de una
marca casi siempre esta relacionado con acontecimientos que son significativos para el
individuo, mientras que aquellas que no han logrado establecer este tipo de relacién se

borraran en un tiempo considerablemente breve de la memoria.

Las asociaciones que realizamos como consumidores, al igual que la mayor
parte de los procesos mentales, se verifican en el plano meta consciente. Para poder
crear una propuesta de valor para el cliente, necesitamos encontrar el modo de acceder a
ese conjunto desordenado de emociones, recuerdos, pensamientos y percepciones que
subyacen «verdaderamente» en sus decisiones. Esta es, precisamente, una de las
principales funciones del neuromarketing.

Estas coincidencias se basan en varias investigaciones que, mediante técnicas de
neuroimaging, han corroborado que las personas que no podian distinguir un producto
de otro en un test a ciegas, manifestaban rapidamente sus preferencias en cuanto se les
informaba qué marca estaban probando.

Si bien siempre se supo que hay marcas que tienen un impacto Unico a nivel
emocional, la gran novedad que aporta el Neuromarketing es que hoy se puede indagar
en «cOmo» Yy el «por qué» de las elecciones del cliente de forma anticipada y confiable.
Esto abre un campo de posibilidades sin precedentes para las empresas que deseen
trabajar con el objetivo de aduefiarse de un lugar en el mercado que les garantice el
éxito presente y futuro.

Ademas de esta apasionante aplicacion al mundo de las marcas, el
neuromarketing toma de las neurociencias no solo las metodologias de investigacion,
sino también todos los conocimientos sobre los mecanismos cerebrales que puedan
aplicarse a su campo de accion: comunicaciones, producto, precios, branding,
posicionamiento, targetting, planeamiento estratégico, canales de marketing e
indagacion de todos los factores que determinan el comportamiento de compra y
consumo en segmentos especificos del mercado y en el cliente individual.

Los dltimos avances procedentes de las neurociencias, especialmente, las
investigaciones de Antonio Damasio y Joseph LeDoux, han demostrado que la toma de
decisiones no es un proceso racional, es decir, los clientes no examinan conscientemente

los atributos de un producto o servicio para comprarlo.
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En la mayoria de los casos, el proceso de seleccion se deriva de fuerzas no

conscientes entre las cuales gravitan la propia historia, la personalidad, las
caracteristicas neurofisiologicas y el contexto social y fisico que los rodea.
Esto significa que las zonas del cerebro de la racionalidad no pueden funcionar aisladas
de las zonas de regulacién biolégica-emocional. Los dos sistemas se comunican y
afectan la conducta en forma conjunta, consecuentemente, el comportamiento de los
clientes.

Aunque el cerebro humano tiene estructuras separadas para procesar lo
emocional y lo racional, ambos sistemas se comunican y afectan la toma de decisiones
en forma conjunta. Sin embargo, son las estructuras emocionales las que determinan las
decisiones que toman los clientes. En este sentido, el anclaje emocional, que explica el
éxito de las marcas mejor posicionadas en el mundo, ha sido corroborado por la mayor
parte de las investigaciones basadas en técnicas de neuroimaging.

Las marcas buscan estrategias para fidelizar a sus clientes, captar la atencion de
nuevos consumidores y generar relaciones duraderas en el tiempo. De esta forma, las
firmas crean expectativas en los individuos y generan espacios basadas en las
sensaciones que son capaces de marcar mediante experiencias de marca, bien a través de
la comunicacion, bien a través de las acciones de marketing preparadas para conectar
con sus publicos. En este sentido, la publicidad emocional se constituye como una
herramienta de comunicacion que sirve para diferenciar a las marcas de su competencia
desde la via emocional. Esta publicidad emocional supone hoy en dia una via de
comunicacion eficaz de las marcas porque logran generar sensaciones positivas en los
consumidores que, ademas de captar su atencion, se traducen en muchos casos en
ventas. La cuestién que se nos plantea entonces no es otra que intentar responder a las
principales razones por las cuales el marketing y la publicidad basadas en las
emociones persuaden a los individuos de las sociedades modernas.

Las emociones se constituyen actualmente como una via persuasiva de grandes
posibilidades para las marcas, las cuales utilizan sefiales visuales para influenciar en la
decision de compra, el factor con mayor persuasion y efectividad es el color.

Expertos en marketing estudian primero la respuesta metabdlica humana, las razones
fisiologicas de codmo y por qué reacciona la gente a un determinado color, y luego,

forman una serie de secuencias que utilizan para incitar a las personas a que compren.
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2. OBJETIVOS DEL TRABAJO.

El objetivo del presente trabajo es el de indagar sobre la influencia de los colores
en los consumidores y como afectan los mismos en la decision de compra.
La decision de compra y como se utilizan los colores en el marketing y en la publicidad
nos dan una idea de como los consumidores realizan sus compras y como éstas se ven
influenciadas por las campafias de publicidad y las técnicas de marketing.
Los expertos en marketing y publicidad en su afan por fidelizar al cliente y captar

nuevos consumidores busca nuevas técnicas para llegar a seducir y anclar a los mismos.

Por lo expuesto anteriormente, nuestro trabajo se estructura de la siguiente manera.

Una primera parte que comienza con informacion relativa al neuromarketing; como la
neurociencia y sus técnicas se ponen al servicio del marketing. Posteriormente se
analiza al cerebro como centro de la razon y las emociones.

Esta parte tiene como objetivos especificos:

» Aportar una vision general del neuromarketing, su origen,
evolucién y sus aplicaciones.

» Enumerar y conocer las técnicas que se usan en la neurociencia y su
aplicacion.

» Analisis del cerebro, sus partes, funcionamiento y como influyen en

el mismo lo que ocurre a su alrededor.

En la segunda parte del trabajo, se realiza un estudio detallado del color, como uno de
los factores que incluyen en las decisiones que tomamos. Los objetivos perseguidos en

este apartado son:

» Conocer el origen y evolucion del color y como lo percibimos

» Realizar un acercamiento a la Teoria del Color y los significados de
los colores.

» Analizar la utilizacion de los colores en el marketing y la publicidad,

asi como su influencia en la decision de compra.
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Finalmente, mediante el disefio de la investigacion llevada a cabo se ha pretendido:

» Por un lado, conocer mediante los test de colores la personalidad de los
encuestados y sus gustos.

> Analizar y corroborar la asociacion de los colores con diferentes productos y
marcas; y su utilizacion en el marketing y la publicidad.

» Analizar las sensaciones y emociones que producen los colores en los
consumidores a la hora de adquirir ciertos productos y corroborar las

asociaciones de los mismos con las marcas.
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3. TRAS LA BUSQUEDA DE INFORMACION: METODOLOGIAY
FUENTES.

La metodologia de este proyecto se basa en la busqueda de informacion veraz y
coherente, basada en estudios cientificos y empiricos realizados por expertos.

3.1 FUENTES DE INFORMACION PRIMARIA

En cuanto a lo que a fuentes primarias de informacion se refiere, hemos considerado
que para la realizacion del estudio empirico llevado a cabo, el Test de Colores de
Luscher (Max Luscher,1999) se adaptaba perfectamente. De ahi que pasemos a
explicarlo detenidamente:

El test psicométrico de Luscher es un test inventado por el Dr. Max Lischer segun
publica en su libro “El Test de Colores. El Test de Laucher”. Este test mide el estado
psicolégico de una persona, su habilidad para soportar el estrés y para comunicarse. El
Dr. Lischer descubrio que la percepcion del color es objetiva y compartida por todos,
pero que las preferencias de cada ser humano eran Unicas y subjetivas, de forma que
éstos podian ser analizados usando test de colores (test de Lischer). A continuacion se

muestran los ocho (8) colores, y los significados de cada uno de ellos:

* Gris (0) En este test psicométrico significa que no es un color oscuro ni claro, y por lo
tanto es un color enteramente independiente de cualquier estimulo o tendencias
personales. Se declara neutro con respecto al sujeto y al objeto, que implique que sea
interno o externo, en donde tengamos tension o un relajamiento total. EI gris es una
frontera, en donde la tierra de nadie prevalece, es como una zona desmilitarizada y en
donde existe una separacion entre los campos de los enemigos. Un ejemplo claro de esto
es la frontera México—E.E.U.U en donde existe una manera diferente de pensar y de
sentir. Si el individuo escoge como primer lugar en el test psicométrico al gris es una
persona que se quiere encerrar en si mismo, ya que le gusta mantenerse libre de

cualquier compromiso para protegerse de las influencias del exterior, no es participativo

y se aisla de la gente, haciendo las cosas de un modo mecénico.

El gris representa la ausencia de compromiso ya que no quiere tener nada que ver con
nadie. Si este color se escoge en segundo lugar del test psicométrico le gusta dividir su

mundo por un lado en compensatorio y por otro comprometiéndose con los demas.
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Por lo tanto, si el gris aparece en los tres primeros lugares del test psicométrico contiene
un ingrediente de autoengafio. Entonces el puesto medio del color gris en el test
psicométrico es el quinto, sexto y séptimo lugar del test psicométrico. Pero si este color
aparece en el octavo lugar del test psicométrico indica que quiere abarcar todo, ya que
rechaza la ausencia de compromiso y cree que tiene derecho a participar en todo lo que
ocurre en su entorno a pesar de que los demas lo consideren un entrometido, indiscreto,
intruso, tiene un deseo de ocultarse del mundo, se protege de la sociedad, es renuente a
involucrarse, comprometerse por completo a cualquier actividad, lo que busca este color

es una vida pacifica, libre de conflictos y agitaciones.

 Azul (1) En este test psicométrico de Luscher, el azul oscuro representa la serenidad,
ya que el efecto de este color es el de tranquilizar a la gente. Cuando se escoge al azul
como primer lugar en el test psicométrico indica que hay una necesidad de tranquilidad
en todos los sentidos. Por lo tanto se recomienda que el color azul se encuentre en los
cuatro primeros lugares del test psicometrico. Pero si este color se escoge en el sexto,
séptimo y octavo lugar de este test psicométrico, indica una necesidad de ecuanimidad y
de confianza, ocasionando una ansiedad. Su necesidad basica es la existencia tranquila y
libre de tensiones, ese anhelo de calma tendrd un impacto vital en su personalidad, y
donde no le gustan las inquietudes y las molestias, ya que es conservador y sensible,
precavido en su forma de vestir, hablar y de interactuar en su medio, desconfia de las
personas extrafias porque representan situaciones desconocidas e inquietantes, aunque

es un ser sociable prefiere tratar a las personas con antecedentes similares a los suyos.

Indica que se inclina por lo artistico, intelectual, es un ser simple, sereno,

individualista, pero discreto, ya que le interesan mas las ocupaciones que usen la mente

que lo fisico, es leal, es digno de confianza, es critico, es humorista, tiene destreza

natural para expresarse, habil en el juego de palabras y es un buen diplomatico.

« Verde (2) En el test psicométrico de Lischer, este color representa la condicion de
tension y expresa la voluntad de la actividad como es la perseverancia, la tenacidad,
indicando una firmeza, resistencia al cambio, constancia de criterio y conciencia de si
mismo; se le da mucha importancia al “yo” en todas sus formas de dominio y de auto
estimacion. Si se escoge el verde en primer lugar, es que desea aumentar la certeza en su
propio valer ya sea por su autoafirmacion o por el reconocimiento de los demas como

consecuencia de las posesiones que tenga: en riqueza, logros espirituales, fisicos,
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educativos y culturales. El verde en este test psicométrico también indica temperamento
austero y autocratico. El que escoge en primer lugar el verde en los tests psicométrico es

una persona que desea impresionar, ser reconocido, siempre salirse con la suya ante

cualquier situacion de resistencia. El verde es significativo cuando no aparece en los

lugares segundo, tercero o cuarto. En el quinto lugar indica una neutralidad. Si se
escoge en sexto, séptimo u octavo lugar desea los mismos objetivos, pero se ha
debilitado ante toda la resistencia que ha encontrado y se siente disminuido en su
imagen por la falta de reconocimiento. Si le gusta el verde también indica que le gusta
el equilibrio, la estabilidad, es franco, ético y le gustan los buenos modales y es una
persona que le gusta ganar amigos.

También indica que es practico, hogarefio, tiene un agudo sentido del valor del dinero,
le gusta la armonia y la comodidad de los demas, le gusta el placer de sus posesiones
personales y de adquirir nuevos compromisos, es poco original, pero es una persona que
sabe emplear y sacar provecho de las ideas de la demas gente. Es gente de equilibrio
mental, le gusta usar la razon ante todo, donde haya negocios él estara presente ya que

posee el asombroso don de producir mucho a partir de casi nada, es de confianza.

* Rojo (3) El rojo en el test de Luscher, indica un exceso de energia, expresa la fuerza
vital, deseo apremiante a lograr éxitos, obtener el triunfo, de obtener todos aquellas
objetivos de donde de obtiene una intensidad vital y de experiencia total; son las ganas
de vencer, tener la vitalidad y poder en todo, es la accion en los deportes, el trabajo, las
luchas, las competencias, la aventura, la actividad sexual y por lo tanto indica la fuerza
de voluntad. La persona que escoge el rojo como primer lugar en los test psicométricos
indica que sus actividades le proporcionan una intensidad en la experiencia y en la
plenitud; y también indica una pareja fiel. Por lo tanto es recomendable que el rojo se

encuentre en los tres  primeros lugares del test  psicométrico.

Si el color rojo se escoge en el sexto, septimo u octavo lugar se sefiala que la intensidad
estimulante se mira con demasiada hostilidad. Si usted prefiere el rojo, es una persona
agresiva con deseos fuertes y anhelo de accion, es usted impulsivo y tiene un enorme
afan de éxito, es rapido para tomar partido y hacer juicios, es irrazonablemente

obstinado, haciendo que sus sentimientos cambien con demasiada facilidad, es una
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persona extrovertida que se lanza de cabeza a la aventura de vivir y busca
entusiastamente una variedad de experiencias, no le gusta la monotonia en cualquier
forma y su busqueda de variedad algunas veces puede volverlo voluble, alcanza el éxito
a través de la pura fuerza de voluntad, ya que en la vida son perfectamente claras y
tiende hacia los extremos en todo lo que hace, esto también se aplica en su caracter, en
su estado de animo, en sus emociones, en donde el estado natural es la felicidad y en
donde se encuentra comprometido en una persecucion interminable en busca de sus

emociones.

También indica que es un ser de voluntad firme, tenaz, dominante, activo, de

constitucién fuerte, vigoroso, de buenas cualidades de direccién y liderazgo, ya que

nunca flaquea en sus esfuerzos por tratar de triunfar, y que tal vez no tenga ideas
originales, pero le resultara facil mejorar las ya existentes, y quizas inferiores, de los
demas, que tiene sus energias inagotables, ya que ninguna labor le resulta dificil, ni
agotadora de realizar, lo mas sorprendente del rojo es su habilidad de llevar a cabo
grandes empresas a partir de muy pequefios datos o elementos para trabajar, es
dinamico, ya que influye en los demas para imponer su propia manera de pensar.
Representa emociones vivas, rapidas, instintivas, espontaneidad. Tendencias

impulsivas, coOlera, comportamientos infantiles.

3.1.1. Test de personalidad de los colores 4 de 8

Nuestra personalidad se forja con el tiempo a base de experiencias vividas. Estas
experiencias pueden ser positivas o negativas. Pero siempre queda constancia en nuestro
cerebro.

Nuestro cerebro tiene conexiones de ideas, acciones o hechos que relaciona entre si.
Ante una nueva situacion, el cerebro busca en su archivo y la compara con otras
similares ofreciéndonos posibles acciones. Es nuestra memoria la encargada de realizar
estas conexiones, para ofrecernos la mejor respuesta.

Si hemos tenido experiencias negativas en el intento de conseguir lo que deseamos, de
forma inconsciente, podemos actuar de acuerdo a estas experiencias pasadas, y nos
reprimimos o actuamos a la defensiva.

Quizas deseamos algo, pero no nos dejamos llevar por el instinto, y nuestra reflexion,
siempre basada en hechos pasados y experiencias, nos lleva a hacer lo que en nuestro

parecer es lo mejor, pero que no es exactamente lo que deseamos.
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Una posible ayuda para entender estos procesos son los test de los colores, ya que la
eleccion de un color es un acto en el que la razon o la légica, normalmente, tienen poco
que hacer. Nos dejamos guiar por nuestras emociones y por el instinto. Cuando
escogemos colores en un test no lo hacemos con la intencion que se sean bonitos o con
una vision de disefiador, o por lo menos no lo deberiamos hacer asi.

La finalidad de este test es descubrir estos deseos 0 comportamientos inconscientes y
sus posibles soluciones. Sobre como nos comportamos Yy sobre qué podemos hacer para
actuar de la mejor forma posible. (M. Laucher, 1999)

En este test se muestran 8 colores en dos filas de cuatro. Se escogen los dos colores que
mas nos gusten en ese momento. Seguidamente, se escogen los dos colores que menos
nos gustan de los restantes. No debemos pensar en ropa, automéviles, ni ningin objeto
en particular cuando elijamos el color.

Tenemos entonces dos colores positivos y otros dos negativos. Estas parejas son
interpretadas segun su significado cromatico. También se asocian las combinaciones

resultantes de un color positivo con otro negativo.

Sobre Colores Test de personalidad 4 de 8 colores Beta 0.5
1.- Elije 105 dos colores que MAS te gusten

2.~ Seguidamente, elge de l0s restantes l0s dos colores que MENOS te gusten
El orden ge 1as parejas de colores carece de importancia para el test

~ LOs colores que + te gustan } ( Los colores que - t& gustan ]

ol —]

Imagen 1: Test de personalidad de los colores 4 de 8

Fuente: M Laucher (1999)



EL PODER DEL COLOR. LA INFLUENCIA DE LOS COLORES EN LOS CONSUMIDORES

3.2 FUENTES INFORMACION SECUNDARIA

Para la realizacién de la investigacion se ha llevado a cabo un andlisis documental

basado principalmente en estudios y articulos publicados en revistas especializadas.

La red ha sido un recurso fundamental en la bdsqueda de informacion, ya que nos ha
permitido el acceso a base de datos profesionales como Dialnet, Redalyc (Red de
Revistas Cientificas de América Létina, el Caribe, Espafia y Portugal) y a revistas
especializadas como Neuroscience o International Journal of Psychophysiology y
Psychological Science

Para el desarrollo del apartado dedicado al color ha sido fundamental el libro de Eva
Heller (2010) “Psicologia del Color: como actdan los colores sobre los sentimientos y

la razon”.

Destacar también el libro de Martin Lindstrom (2010) “Buyology. Verdades y mentiras
de por qué compramos ”, para entender la forma en que tomamos nuestras decisiones a

la hora de comprar.

3.3. DISENO ESTUDIO EMPIRICO

La parte empirica de esta investigacion pretende comprobar que las marcas tienen un
posicionamiento en nuestra mente, y la forma en que éstas son recordadas y valoradas
por los consumidores, asi como el color influye en la eleccion del consumidor.

Para la obtencion de la informacién relativa a la influencia del color en la compra de
productos y en el posicionamiento de marcas, se ha realizado un trabajo de campo

consistente en dos encuestas:

En la primera de las encuestas (Anexo 1), se ha realizado el test de personalidad de los
colores 4 de 8. A continuacion se ha pedido a los encuestados que realizaran un test
cromatico que complementa al test anterior, ambos con el objetivo de descubrir la

personalidad, los deseos y los gustos de los encuestados


http://www.psychologicalscience.org/index.php/news/releases/brain-stores-objects-by-color.html
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En la siguiente pregunta se les pedia a los encuestados que asociardn cada color a un
producto genérico. A continuacion se le presentaban varios productos especificos a los
que habia que asociar un color.

En la tltima parte de la encuesta se les mostraba, por un lado, tres productos a los que
se deberia asociar una marca, y varios colores a los que habia que relacionar con una

marca de producto.

En la segunda encuesta (Anexo 2), por un lado se trataba de investigar acerca de la
motivacién por la que los encuestados realizaban las compras, a través de qué medios
conocian las marcas y los productos. Por otro lado, se pedia a los encuestados que
asociaran una emocion o sentimiento a cada uno de los colores propuestos y que
nombraran tres campafias de publicidad en las que se utilizaran los colores como

reclamo.

El campo de actuacion de la investigacion que se ha llevado a cabo se ha limitado a 100
jovenes menores de 20 afios. Para ello, se ha realizado un muestro de conveniencia en
un instituto de secundaria de la localidad de La Bafieza (Ledn) en donde se han

realizado las dos encuestas propuestas.

La metodologia expuesta nos ha permitido extraer una serie de resultados y

conclusiones que se exponen en los proximos apartados.
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4. VIAJE AL CENTRO DE LA MENTE

4.1 DEL MARKETING AL NEUROMARKETING

Desde sus comienzos, la actividad de marketing se sustentd en conocimientos
procedentes de otras disciplinas, como la psicologia, la sociologia, la economia, las
ciencias exactas y la antropologia. Al incorporarse los avances de las neurociencias y la
neuropsicologia, se produjo una evolucion de tal magnitud que dio lugar a la creacién
de una nueva disciplina, que conocemos con el nombre de neuromarketing (Smidts,
2002). Esta evolucion comenzd a gestarse durante los afios noventa —que se conocen
como década del cerebro- y trajo aparejado el desarrollo de un conjunto de
metodologias cuya aplicacion arrojo luz sobre temas ante los cuales hemos estado a
oscuras durante afos.

Del mismo modo, permitio confirmar un conjunto de afirmaciones del marketing
tradicional, como la eficacia de la publicidad emocional en la fidelizacion de clientes o
la falacia de atribuir al consumidor una conducta racional; muchos fundamentos de
marketing que han sido eficaces en el pasado se estan replanteando en la actualidad, y el
fracaso de algunos productos que se lanzan al mercado s6lo podra evitarse comenzando
a cambiar la metodologia de trabajo.

En este sentido, uno de los primeros cambios que necesitamos implementar tiene que
ver con los procesos de investigacion, ya que las técnicas tradicionales fallaron muchas
veces al inferir tanto el comportamiento de los clientes como sus respuestas ante
determinados estimulos (como los de la publicidad o el merchandising, por ejemplo).

En la actualidad, esto esta siendo posible gracias a la tecnologia en imagenes de
neurociencia que ha llevado a una relacion mucho mas estrecha entre las

companiias y sus consumidores.
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42 LA NEUROCIENCIA AL SERVICIO DEL MARKETING: EL
NEUROMARKETING

La palabra “neuromarketing” fue acufiada por Smidts A. (2002), cuyo término fue
utilizado para referirse a las “técnicas de investigacion de los mecanismos cerebrales

en la mente del consumidor para mejorar las estrategias de marketing”.

En su definicion mas clasica, el neuromarketing consiste en la "aplicacion de métodos
neurocientificos en el andlisis y el comportamiento humano en relacion a los

mercados a y los intercambios de marketing”. (Lee, Broderick, Chamberlain; 2007).

Kevin Randall (2009), director de estrategia de marca e investigacion en Movéo
Integrated Marketing, define el neuromarketing como “la prdctica de usar tecnologia
para medir la actividad cerebral en los consumidores para utilizar esa informacién en

el desarrollo de productos y comunicaciones”

Estudiando y experimentado los efectos interactivos que la comunicacién produce en el
cerebro humano se puede predecir y/o condicionar la conducta del consumidor.

En los Gltimos 10 afios, se ha producido un enorme progreso en la comprension de los
procesos fundamentales del cerebro y la eleccion de las preferencias subyacentes. El
neuromarketing esta claramente en la fase de despegue y se esta convirtiendo en un
negocio serio, el objetivo de neuromarketing es "una mejor comprension del cliente y
su reaccion a los estimulos de marketing mediante la medicion de los procesos en el
cerebro (neuroimagenes y la biometria) y su inclusion en el desarrollo de la teoria y
los estimulos”. (Smidts A. 2012)

“El objetivo principal del Neuromarketing es el de decodificar procesos que
forman parte en la mente del consumidor, la manera de descubrir sus deseos,
ambiciones y causas ocultas en sus opciones de compra, para, de esta manera,

entregarles lo que ellos necesitan” (Drucker P.)

Se trata pues, de un tipo especializado de investigacién de mercados adoptado por las
grandes corporaciones trasnacionales, que utiliza mediciones biométricas (actividad

cerebral, ritmo cardiaco, respuesta galvanica de la piel...) de los sujetos estudiados para


http://www.fastcompany.com/user/kevin-randall
http://www.moveo.com/
http://www.moveo.com/
http://www.fastcompany.com/blog/kevin-randall/integrated-branding/neuromarketing-hope-and-hype-5-brands-conducting-brain-resear
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obtener conclusiones, y sobre la base de esas planificar campafas publicitarias para

imponer consumo de productos a escala masiva.

Los estimulos de marketing incluyen los productos, anuncios, el comportamiento de

ventas persona, disefio de paginas web, etc.

Como el neuromarketing es donde la ciencia y la préctica se encuentran, una
colaboracion entre las dos areas debe ser evaluada objetivamente a fin de desarrollar
métodos y las normas de calidad y de proporcionar evidencia objetiva del valor afiadido
de los métodos de neuromarketing, mas alla de los métodos actuales.

La investigacion muestra que hay una transferencia del afecto de la celebridad y el
producto a nivel de la corteza orbitofrontal medial. A través de técnicas de medicién de
la actividad cerebral (como el EGG o la fMRI), las “respuestas” de los entrevistados a
distintos estimulos (por ejemplo, anuncios publicitarios) son leidas directamente de su
actividad cerebral. Las neurociencias permiten, por este método, averiguar que
niveles de atencion esta prestando los sujetos analizados a un anuncio segundo por
segundo y plano por plano. De este modo se pueden tomar decisiones como por
ejemplo retirar un determinado plano del anuncio final o afiadir una secuencia adicional.
También pueden medirse otros muchos conceptos, como la activacion del sujeto o su

estado emocional cuando aparece el producto en pantalla.

El marketing lleva a cabo el proceso de conocer y entender al cliente, de tal forma que
el comercio pueda ajustar el producto 0 servicio a las necesidades de éste (Malfitano et
al, 2007).

Los estudios realizados hasta el momento han demostrado, en general, una buena
correlacion entre los resultados obtenidos mediante técnicas de investigacion
convencionales, como cuestionario o focus groups, y los obtenidos con estas nuevas

técnicas de investigacion.

No obstante, cuando el objeto de la investigacion es un tema sensible que puede
provocar respuestas falsas, el neuromarketing es capaz de obtener directamente
respuestas neurofisiologicas de los entrevistados, sin que medie una verbalizaciéon o
expresion escrita, por lo que se convierte en practicamente la Unica metodologia que

puede obtener respuestas fiables.


http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/acto-de-comercio/acto-de-comercio.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
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De mismo modo, las técnicas neurocientificas permiten obtener informacidén sobre

procesos mentales de los que no percibimos de manera consciente.

“Se estima que el 90% de nuestras decisiones las tomamos de manera
subconscientes y que s6lo un 10% son decisiones realmente conscientes” (E.Punset
2006). La mayoria de nuestras decisiones de compra estan mediadas por estimulos
subconscientes que ningln sujeto verbalizard en un estudio con técnicas

convencionales.

La Neurociencia representa la fusion, bastante reciente, entre distintas disciplinas, entre
ellas, la biologia molecular, la electrofisiologia, la neurofisiologia, la anatomia, la
embriologia y biologia del desarrollo, la biologia celular, la biologia comportamental, la
neurologia, la neuropsicologia cognitiva y las ciencias cognitivas (Braidot, citado en

Balanzo et al, s.f.).

Figura. 4.2.1 La neurociencia pone al descubierto nuestra incosciencia


http://www.monografias.com/trabajos56/el-erotismo/el-erotismo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos54/modelo-acuerdo-fusion/modelo-acuerdo-fusion.shtml
http://www.monografias.com/Biologia/index.shtml
http://www.monografias.com/Anatomia/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/embrio/embrio.shtml
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4.3 LLEGANDO AL SUBCONSCIENTE

Cuando en el mundo del marketing se habla de neurociencia, los cientificos se
estan refiriendo a Neurociencia Cognitiva. Se trata de la rama que estudia las bases
neuroldgicas de las capacidades cognitivas, es decir, el comportamiento de las neuronas
cuando nuestro cerebro reacciona a los diferentes estimulos. Esta se realiza preguntas
sobre cdmo se ejecutan las actividades cerebrales en comportamientos complejos. La
neurociencia cognitiva usa tres grandes técnicas que estudian en comportamiento del
cerebro: Psicologia Experimental, Neuropsicologia e Imagen Cerebral.

La Psicologia Experimental otorga informacion cuantificada sobre el coémo y el

porqué las personas hacen cosas en respuesta a situaciones o eventos. Las
situaciones y los eventos se conocen como Stimuli y son controlados y manipulados
minuciosamente por los cientificos para ver el efecto en el comportamiento. Lo que se
estudia aqui son los comportamientos como donde mira la gente, cudn rapido se
reacciona a un estimulo, hasta qué punto se recuerda un nombre, 0 se asocian entre
sujetos, 0 como se evalua o se escogen las cosas.

Las aplicaciones de la Psicologia Experimental a la Investigacion de mercados estan
mas que avanzadas y son parte del dia a dia. Test de varios conceptos de comunicacion
que difieren solo en detalles y que comunican aspectos muy diferentes de las marcas son
un ejemplo claro. Resultados distintos para creatividades muy parecidas. En muchos

casos son simples test de control o en otros quiza decisorios de estrategias.

La segunda técnica que se usa para la Neurociencia Cognitiva es la Neuropsicologia, la

cual estudia los efectos que una lesion, o funcionamiento anoémalo, en el sistema
nervioso causa sobre los procesos cognitivos, psicoldgicos, emocionales y del
comportamiento individual. Se trata de crear imagenes del cerebro donde haya sido
dafado y, tras estimulos muy concretos, ver qué falla o reaccion estd ausente. Son
estudios muy dificiles de llevar a cabo y, por lo tanto, validos para ser estudiados en
universidades o centros especializados, pero demasiado caros y lentos para las

empresas.

Lo interesante de ésta técnica es el uso de las imagenes cerebrales para el estudio del

comportamiento del cerebro. Ello nos lleva a la tercera técnica: la creaciéon de imagenes

cerebrales, como técnica en si misma. (Escera, 2004)
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4.3.1 Técnicas de Neuromarketing

e Encefalografia (EEG)

La electroencefalografia (o0 EEG) es una de las técnicas de las neurociencias que el
neuromarketing utiliza con mayor frecuencia, especialmente por su reducido coste

frente a los sistemas de imagen cerebral.

La actividad coordinada de miles de neuronas produce diferencias de potencial en el
cuero cabelludo que pueden ser registradas utilizando electrodos en conjuncion con
amplificadores de sefial. Es decir, colocando una serie de electrodos repartidos por la
cabeza podemos hacernos una idea de en que zonas de nuestro cerebro se esta

produciendo mayor actividad.

La actividad del encefalograma se mide en frecuencias y esta informacion se extrae en
un diagrama que refleja la amplitud de las ondas y su correspondiente actividad
cerebral. Segun Eyssautier (2006) existen cuatro tipos de ondas cerebrales: el ritmo
Alpha (relacionada con la memoria), las ondas Theta (relacionadas con la estructura
emocional), las Beta (se manifiesta cuando una situacion requiere concentracion) y las

Gamma (suele aparecer en las fases REM del suefio).

La EEG que toma datos del cuero cabelludo es una técnica no invasiva y silenciosa que
es sensible a la actividad neuronal. Su resolucion temporal estd determinada por el
hardware pero tipicamente mide el voltaje cada entre 1 y 3 milisegundos. Esto supone
una buena resolucion temporal. Sin embargo, la EEG tiene una resolucion espacial
muy limitada (al namero de electrodos) y no ofrece datos fiables de las partes mas

internas del cerebro.

La principal ventaja de la EEG es el coste, ya que es una técnica tan solo
moderadamente cara que puede utilizarse con relativa facilidad (EI coste del equipo
puede ser tan bajo como 10.000$, aunque se incrementa a medida que la densidad de
electrodos lo hace también). Por otra parte, la EEG ofrece libertad de movimientos al
sujeto, ya que éste puede moverse en una estancia e interactuar Aparte de la
accesibilidad de la técnica por su bajo coste, un uso frecuente de la encefalografia
consiste en medir la asimetria de ondas alpha (8-13 Hz) entre el hemisferio derecho y el

izquierdo. La actividad en la zona izquierda del cerebro se ha relacionado con estados


http://neuromarca.com/neuromarketing/eeg/
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emocionales positivos o el deseo de acercarse a un objeto (o persona). (Monge et al,
2011)

El inconveniente es la aparicion de ciertos “ruidos” debido a los numerosos
movimientos del individuo durante la medicion. Por ello, muchas veces se combina

esta técnica con el Eye-Tracking.

Nwpnaatnemant s MR o~

LASASSSAASASAANAAAAAAAANAANNY
Figura 4.3.1 Primera imagen publicada de un electroencefalograma, Berger (1929)

« Resonancia Magnetica Funcional (fMRI)

Aunque mucho mas cara que otras (Los escaneres MRI de Ultima generacion cuestan
aproximadamente 1 millon de dolares por Tesla y tienen costes operativos anuales de
100.000$-300.000%.), la resonancia magnética funcional o fMRI es la técnica de las

neurociencias que mas se utiliza en estudios de neuromarketing.

La resonancia magnética funcional o fMRI es una técnica que permite obtener
imagenes de la actividad del cerebro mientras realiza una tarea. La fMRI no
requiere inyeccion de sustancia alguna pero requiere que el sujeto se coloque en una
maquina en forma de tubo que puede generar ansiedad claustrofobica. Su tecnologia
utiliza un potente iman (40.000 veces mas potente que el campo magnético de la Tierra)
para medir los cambios en la distribucion de sangre oxigenada durante y después de que

el sujeto realice determinadas tareas.

La fMRI ofece una excelente resolucion espacial, ya que identifica perfectamente
(hasta 1-3 mm de resolucién) la zona del cerebro con mayor actividad en funcion de los
niveles de oxigeno en sangre. No obstante, requiere mas tiempo para obtener las
imagenes (unos 5-8 segundos), por lo que no ofrece la velocidad de reaccién de la
EEG.

El uso de la fMRI es necesario para obtener mediciones de las partes mas internas
del cerebro, como por ejemplo el nucleus acumbens, que tiene un rol importante en el

procesamiento de las emociones. Aunque la fMRI tiene sus detractores, en general se


http://neuromarca.com/neuromarketing/fmri/
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considera una de las méas precisas y fiables técnicas de imagen que pueden aplicarse

sobre el cerebro. (Monge et al, 2011)

Figura 4.1 Resultado resonancia magnética
Fuente: Neuromarketing: the hope and hype of neuroimaging in business

« Magnetoencefalografia (MEG)

La actividad coordinada de las neuronas también produce campos magneticos
ademas de las corrientes eléectricas que media la EEG. La intensidad de estos campos es
tremendamente pequefia pero puede ser medida por una técnica denominada

magnetoencefalografia o MEG.

La EEG y la MEG son técnicas conceptualmente similares pero la MEG ofrece una

calidad de sefial superior y una resolucion temporal muy alta.

Sin embargo, sus costes son mucho mayores por lo tanto no es una técnica tan popular
en neuromarketing. Un equipo de magnetoencefalografia, que requiere una sala aislada
de campos magnéticos para poder medir los débiles campos magnéticos del cerebro,

puede costar alrededor de 2 millones de dolares (Monge et al, 2011)

Figura 4.3.2 Aparato de corrientes magnéticas cerebrales


http://neuromarca.com/neuromarketing/meg-magnetoencefalografia/
http://neuromarca.com/neuromarketing/eeg/
http://neuromarca.com/neuromarketing/
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« Tomografia de Emision de Positrones (PET)

Como la fMRI, la tomografia por emision de positrones o PET (por sus siglas en
inglés) mide cambios en el metabolismo del cerebro. Concretamente, mide la dispersion
espacial de un radiois6topo administrado al sujeto analizado a través de una inyeccidn.
El escaner PET es capaz de detectar la radiacibn gamma producida por el is6topo,
obteniendo asi una imagen del metabolismo de la glucosa en el cerebro, y por lo tanto
una indicacion clara de los puntos con mayor actividad cerebral. (Monge et al,2011)

La PET es una técnica invasiva que raras veces se utiliza en investigaciones no clinicas,

por lo que su aplicacion al neuromarketing es practicamente anecddtica.

Figura 4.3.3 Imagen de PET

Otras técnicas que no son exactamente neurocientificas pero que también se utilizan

para medir respuestas fisioldgicas de los sujetos en los estudios de neuromarketing son:

o Sequimiento ocular (Eye Tracking)

Otro de los indicadores fisiologicos que se utilizan para medir la respuesta de los sujetos
de estudio en neuromarketing es el movimiento de los globos oculares. El anélisis de
los movimientos oculares no es una técnica de las neurociencias propiamente dicha pero
si un tipo de medicion biométrica que puede ayudar a comprender el inconsciente de los

sujetos de estudio.


http://neuromarca.com/neuromarketing/pet/
http://neuromarca.com/neuromarketing/fmri/
http://neuromarca.com/neuromarketing/
http://neuromarca.com/neuromarketing/eye-tracking/
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La tecnologia de seguimiento ocular utiliza cAmaras de alta velocidad (por ejemplo 60
iméagenes por segundo) para rastrear el movimiento de los globos oculares, la
dilatacién de la pupila (pupilometria) y el parpadeo del sujeto, entre otros factores.
Existen diferentes tecnologias de medicion pero algunas de ellas, como los monitores de
Tobii , estan disefiadas de una manera tan poco invasiva que utilizar esa tecnologia no

difiere de visualizar imagenes en un monitor convencional.

La informacion que recogen los sistemas de seguimiento visual nos pueden servir para
conocer los recorridos visuales de los sujetos y crear mapas que sefialen los puntos
“calientes” de la imagen, es decir, los lugares en los que la vista se detiene durante
mas tiempo. También nos pueden indicar las trayectorias que siguen y el orden en el que
son examinados los elementos (recorridos visuales del original publicitario).

Esta informacion puede ser valiosa para el andlisis de folletos y otros originales
impresos o de paginas web. Ha de precisarse que, en este ultimo caso, normalmente solo
se pueden analizar “pantallazos” o versiones estaticas de las paginas web, puesto que las
opciones de navegacion de una pagina web harian imposible comparar los
resultados de los distintos sujetos. Cada visita a una web es una experiencia unica para
el usuario. No obstante, las técnicas de seguimiento ocular si pueden utilizarse para
ver la facilidad con la que los sujetos encuentran los distintos centros de interés de

la pagina.

Algunas tecnologias de seguimiento ocular se utilizan también para detectar los puntos
calientes en originales audiovisuales (como spots de television). La visualizacion de los
datos se hace afiadiendo a la pelicula visualizada un punto rojo en los centros visuales
de los sujetos de la muestra. La nube de puntos se dispersa por distintos detalles en
algunos momentos y se concentra en otros, dando una idea clara de cuales son los

puntos de interés de la pelicula y los momentos de mayor concentracién de la atencién.

Por otro lado, otras técnicas de investigacion incluso utilizan los datos relativos al
parpadeo, velocidad de movimiento y dilatacion de la pupila para inferir la implicacién
emocional con lo que se esta observando. Este es el caso de la tecnologia Emotion
Tool de iMotions , una compafiia danesa especializada en el desarrollo de software de

seguimiento ocular.


http://www.tobii.com/
http://www.imotionsglobal.com/
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Figura 4.2 Mapa de color generado por eye-tracking

e Respuesta galvanica de la piel

El miedo, la ira o los sentimientos sexuales generan cambios en la resistencia eléctrica
de la piel. Los cambios en la resistencia galvanica de la piel dependen de ciertos tipos
de glandulas sudoriparas que son abundantes en las manos y los dedos. Este fendmeno
se conoce como respuesta galvanica (GSR) o conductancia de la piel (SRC) y es la base

de la tecnologia poligrafo, también conocido como detector de mentiras.

Las técnicas de medicion de la respuesta galvanica también se utilizan en
neuromarketing como otro indicador mas del estado del sujeto mientras es sometido a
estimulos (normalmente publicitarios). Puesto que el incremento de conductividad de la
piel representa una activacion del sistema de “pelea o huye” del organismo, la
conductancia de la piel es una excelente medida de activacion/estimulacion, pero no nos
ofrece informacion sobre la direccion o valencia de la emocion (si es positiva 0
negativa). Por lo tanto, normalmente se puede utilizar la respuesta galvanica para saber
que existe una activacién emocional pero son necesarias otras técnicas para determinar

si se trata de deseo, miedo, ira...


http://neuromarca.com/neuromarketing/respuesta-galvanica-piel/
http://es.wikipedia.org/wiki/Gl%C3%A1ndula_sudor%C3%ADpara
http://neuromarca.com/neuromarketing/
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Se han encontrado diferentes términos para referirse a la respuesta galvanica de la piel:

Electrodermal Activation (EDA)
Galvanic Skin Response (GSR)

Skin Conductance Response (SCR

Electromiografia (EMG)

La electromiografia o0 EMG es una técnica médica que consiste en la aplicacion de
pequeiios electrodos de bajo voltaje en forma de agujas en el territorio muscular
que se desea estudiar para medir la respuesta y la conectividad entre los diferentes
electrodos. La EMG mide actividad eléctrica generada por los masculos, sobre todo el
musculo superciliar (Corrugator supercili) y el masculo cigomatico (Zygomaticus) o

musculo de la sonrisa.

En neuromarketing, la electromiografia se utiliza para registrar microexpresiones
faciales que estan conectadas directamente con estados emocionales
(electromiografia facial). Cuando somos sometidos a un estimulo (por ejemplo un
anuncio de television), los masculos de nuestra cara se mueven involuntariamente como
reaccion a lo que estamos viendo. Es el equivalente a sonreir en respuesta a lo que
estamos viendo, aunque algunas de esas expresiones son de muy corta duracion y

dificiles de detectar a simple vista.

La lectura de expresiones faciales es un campo de estudio que se ha popularizado
recientemente gracias a la serie de televisién “Lie to Me” (“Mienteme*, en Espafia),

cuyo argumento esta inspirado en las investigaciones del Doctor Paul Ekman.

La electromiografia (EMG) puede ser un poderoso indicador de valencia positiva o
negativa de la reaccion a los estimulos (es decir, gusto o disgusto), especialmente para

estimulos visuales, auditivos, olfativos y gustativos.

El sistema Neuro-Trace de LAB, por ejemplo, utiliza la informacion de la

electromiografia para calcular los indices emocionales de respuesta a los distintos


http://neuromarca.com/neuromarketing/electromiografia-emg/
http://es.wikipedia.org/wiki/Superciliar
http://en.wikipedia.org/wiki/Corrugator_supercilii_muscle
http://es.wikipedia.org/wiki/Cigom%C3%A1tico_mayor
http://en.wikipedia.org/wiki/Zygomaticus_major_muscle
http://www.fox.com/lietome/
http://www.antena3.com/PortalA3com/Mienteme/portada/P_8127503
http://www.paulekman.com/about-ekman/
http://neuromarca.com/blog/laboratory/
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estimulos audiovisuales a los que se somete a los sujetos de estudio (spots, peliculas,

imagenes, textos...)

« Ritmo cardiaco

La velocidad de latido del corazon puede ser un indicador de distintas reacciones

fisiologicas, como por ejemplo atencidn, “arousal”y esfuerzo fisico o cognitivo.

El latido del corazdn normalmente se mide en términos de tiempo entre latidos y se ha
descubierto que las deceleraciones en el corto plazo suelen estar relacionadas con el
incremento de la atencion, a la vez que las aceleraciones a méas largo plazo suelen

corresponderse con el “arousal” emocional negativo (respuesta defensiva)

e EIl Brainwave test

Es quiza el mas dificil de todos los tests, no solo por la complejidad del proceso sino
también por la gran variedad de sistemas con el que se puede estudiar el
comportamiento humano. De todos modos, el encefalograma es la opcion mas
economica y menos invasiva para poder leer este tipo de resultados.

Este test lo que hace es recolectar los datos del encefalograma, junto con otras variables
biométricas como el ritmo cardiaco, la respiracion, la temperatura del cuerpo o el
namero de veces en que se parpadea al recibir un estimulo. En nuestro caso, mide la
actividad cerebral mientras se le pasa un anuncio.

Los datos que se pueden recoger con este tipo de analisis son tanto para la valoracion
general de los anuncios, como la reacciones a momentos concretos. Por ejemplo,
podriamos analizar si la expresion facial del protagonista gusta, si la broma es realmente
graciosa o si, de tan bonito, aburre.

Asi, podremos entender qué tipo de reacciones tiene nuestro cerebro al ver diferentes
imagenes. La respuesta racional, junto a los tabues, estigmas sociales y lo-que-esta-

bien-decir, pueden detectarse. (Page, 2002)

La figura 4.3.4, muestra reacciones al ver la evolucion del look de una modelo de
Dove. De las dos lineas, una (la naranja) muestra la evolucion de la respuesta emocional

y la otra (la azul) la del conocimiento.


http://neuromarca.com/neuromarketing/ritmo-cardiaco/
http://en.wikipedia.org/wiki/Arousal
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Como se puede apreciar, en cuanto se revela que el anuncio es para una valla
publicitaria, ambas lineas se disparan. La sorpresa ha surgido efecto. Al darse cuenta de
todo lo que significa todo esto, ambas variables disminuyen. Los resultados de éste
estudio dieron varios insights sobre la belleza y los trucos que existen. También
confirmé que estaba trabajando adecuadamente para la marca, sin valoraciones
especialmente negativas hacia ella.

Moddl during makeup After makeup, hair, and Bilboand revealed
photo retouching
POSITIVE EMOTION \‘ HIGHER COGNITION
1 2
NEGATIVE EMOTION LOWER COGNITION
KEY, EOTn @ coemon @ Copyright 2000, Errdarne
[ i

Figura 4.3.4 Mapa de emociones a través de POV de Graham Page para Millward Brown
Fuente: Emsense (2002)

4.3.2 El mercado del neuromarketing

En un mercado emergente como éste, el nimero de jugadores a nivel mundial es
bastante pequefio. Aqui hay una lista de algunas de las empresas extrajeras mas
interesantes relacionadas con el neuromarketing o la medicion biométrica. El pais entre

paréntesis indica procedencia, no ambito de trabajo (la mayoria trabajan

internacionalmente).

e LAB (Polonia)—(cerrada) Ahora son Human Mind & Brain Applied Science
Centre.

e Neurosense (Reino Unido)

e iMotions (Dinamarca)


http://neuromarca.com/blog/laboratory/
http://neuromarca.com/blog/neurosense/
http://neuromarca.com/blog/imotions/
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e Neuro-Insight (Australia)

e NeuroFocus (EE.UU.)

e EmSense (EE.UU.) (cerrada)
e Buyology (EE.UU.)

e Sands Research (EE.UU.)

e MindSign (EE.UU.)

e Neuromarketing (México)

e Mindmetic (Dinamarca y UK)
e Lucid Systems (EE.UU.)

» Braidot Brain Decision Centre (Argentina)
e Eye Square (Berlin)

e Neurensics (Holanda).

Y a continuacion una corta pero interesante lista de empresas espafolas que estan

tocando alguna de las fronteras de este campo:

e Loggicc (Madrid)
e Neurobiomarketing (Barcelona, Milan)

e ICON Multimedia (Palencia)

4.3.3 Retos del Neuromarketing

El neuromarketing atn es una disciplina muy reciente. Por lo tanto, todavia hay varios
retos a los que tendra que enfrentarse con éxito si quiere prosperar y alterar para
siempre las bases del marketing convencional. Los retos mas significativos del

neuromarketing en nuestros dias son:

Elevado coste

Tamafio de la muestra

Mala imagen

Consideraciones éticas

Falta de acuerdo entre investigadores

Ausencia de estandares

N o ok~ w P

Dificultad de comunicacion cientificos-comunicadores


http://neuromarca.com/blog/neuro-insight/
http://neuromarca.com/blog/neurofocus/
http://neuromarca.com/blog/emsense/
http://neuromarca.com/blog/buyology-inc/
http://neuromarca.com/blog/sands-research/
http://neuromarca.com/blog/mindsign-neuromarketing/
http://neuromarca.com/blog/neuromarketing-mexico/
http://neuromarca.com/blog/mindmetic/
http://neuromarca.com/blog/lucid-systems/
http://neuromarca.com/blog/braidot-brain-decision-centre/
http://neuromarca.com/blog/eye-square/
http://neuromarca.com/blog/neurensics/
http://neuromarca.com/blog/loggicc/
http://neuromarca.com/blog/neurobiomarketing/
http://neuromarca.com/blog/icon-multimedia/
http://neuromarca.com/categoria/blog/blog/retos-neuromarketing-coste/
http://neuromarca.com/categoria/blog/retos-neuromarketing-tamano-muestra/
http://neuromarca.com/categoria/blog/retos-mala-imagen/
http://neuromarca.com/blog/retos-consideraciones-eticas/
http://neuromarca.com/blog/falta-acuerdo-investigadores/
http://neuromarca.com/blog/ausecia-de-estandares/
http://neuromarca.com/blog/dificultad-comunicacion-neurocientificos/
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4.3.4 Aplicaciones del Neuromarketing

La utilizacién de escaneres cerebrales permite afinar las campafias publicitarias y
hacerlas mas eficaces. Hay empresas que, antes de proceder al lanzamiento de las piezas
que las componen, las testean con una muestra mediante escaneres cerebrales. Esto les
permite conocer de antemano cuales son las reacciones de personas representativas de
su target ante determinados estimulos y definir qué parte del disefio debe cambiarse y
qué parte debe mantenerse. cambiarse y qué parte debe mantenerse.

Las técnicas de resonancia magnética tambien se utilizan en la planificacion de la
estrategia de medios. En este sentido, varios experimentos han demostrado que los
anuncios en radio activan la zona del cerebro que almacena las memorias a corto plazo,
los medios impresos permiten una mayor concentracion y con ello un mayor recuerdo
de la informacion, y la television es mas eficaz para generar una respuesta emocional y
a largo plazo. Otra de las aplicaciones interesantes del neuromarketing esta relacionada
con el estudio del denominado sistema de recompensas (reward) del cerebro. Los
escaneres cerebrales permiten conocer qué atributos de un producto provocan
sensaciones de placer o bienestar en el consumidor y qué marcas han logrado una mayor

conexion emocional.

En este sentido, uno de los experimentos mas conocidos es el que llevé a cabo el
especialista en neurociencias Read Montague, quien quiso probar cientificamente lo que
Pepsi insistia en comunicar en sus anuncios: que en los test a ciegas su bebida
siempre resultaba mejor valorada que su rival Coca-Cola. Para comprobar esta
afirmacion, Montague replico el test utilizando herramientas de neurobiologia y observo
que, en efecto, cuando los participantes bebian Pepsi se incrementaba la actividad
cerebral, la zona asociada al placer y el bienestar tras la ingesta de alimentos.
Posteriormente, invirtié la prueba y informé a los participantes de la bebida que estaban
consumiendo en cada momento. En este segundo test el resultado fue favorable a Coca-
Cola, debido a que cuando los participantes conocian de antemano qué marca estaban
consumiendo se activaba la zona del cerebro asociada con los recuerdos y a las
experiencias. Ello le permiti6 demostrar que el cerebro humano no sélo responde al
gusto o al sabor, sino también al vinculo emocional de cada consumidor con la marca en
cuestion. En este sentido, Coca-Cola esta mucho mejor “posicionada” que Pepsi, es

decir habia conseguido un vinculo emocional con sus clientes que va mucho mas alla
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del mero sabor de su bebida, permitiéndole gozar del liderazgo absoluto en su categoria

y contar con clientes auténticamente fieles a su producto.

Sin duda, y para esto es suficiente con observar y recordar las piezas publicitarias, la
clave de los mensajes de Coca-Cola es su capacidad para generar emociones.
Précticamente en todos los anuncios el foco no esta puesto en argumentos racionales,

sino en imagenes que apuntan directamente al cerebro emocional.

Con éste y otros experimentos similares, el neuromarketing ha demostrado que
cuanto méas potente es un estimulo emocional, mas profunda es la conexion
neuroldgica que logra establecerse en la mente del mercado. Por ello las empresas que
han logrado crear este tipo de relacion invierten sumas considerables en campafas
publicitarias con el fin de reforzar su marca, esto es, con el fin de asegurarse su
“presencia” en las redes neuronales que enlazan la marca con la sensacion de placer y

bienestar.

Al tratarse de una disciplina joven y con elevados costes de investigacion, son todavia
pocas las empresas que se sirven de los conocimientos que procura el neuromarketing.
Por lo general suelen ser grandes multinacionales, tales como Nestlé, Daimler Chrysler,
Coca-Cola, Disney o Kraft. En los Gltimos afios, ademas, varias consultoras se han
especializado o han creado departamentos especializados en neuromarketing, entre

ellas, Neurosense, Ameritest o NeuroFocus.

El neuromarketing se puede aplicar para distintos propdésitos de investigacion. Aqui

algunos ejemplos:

o Pretest de anuncios de television (Caso SONY Bravia) — Es quiza al aplicacién
mas habitual del neuromarketing. Permite saber si el anuncio gusta o no gusta,

seleccionar los planos estéticos, testar recursos creativos. (Ver anexo Il1)


http://neuromarca.com/blog/recursos-creativos-spots-television/
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o Prediccion de la viralidad de los anuncios (Caso SuperBowl) — Se ha utilizado
para predecir que anuncios de la Super Bowl darian més que hablar en la red
(Ver anexo 1V).

e Medicion de Asociaciones de Marca — ¢Como de apropiado es un personaje para
una marca? ¢Como de fuertes las asociaciones que el publico tiene de esa

marca? (Ver anexo V)

4.4 TAN CERCA PERO TAN LEJOS

Un tema que siempre preocupd al marketing tradicional es por qué en algunos
casos habia una brecha tan importante entre la intencién de compra y la accion de
compra. En otros términos, por qué las personas que en las encuestas tenian una actitud
muy favorable hacia un producto o servicio —hasta el punto de manifestar expresamente
que lo comprarian- no lo adquirian cuando éste era lanzado al mercado.

Esto se debe a que la informacion que ingresa en el cerebro por los sistemas
sensoriales, sumada al aprendizaje del consumidor, esto es, a todo lo que tiene grabado
en su memoria, estimula conexiones sinapticas entre diferentes neuronas,
conformando redes interconectadas. (Braidot, 2010)

El neuromarketing es especialmente Gtil para conocer la informacion que se
genera en las profundidades de la mente, a la que solo se puede acceder utilizando
técnicas avanzadas.

El cerebro responde a distintos tipos de estimulos a un nivel subconsciente,
influenciando nuestro comportamiento y nuestras acciones (Wald, 2011).

Pero aunque los resultados de estas técnicas son prometedores y nos acercan a
conocer nuestra mente, ;Conocemos realmente el funcionamiento de nuestro cerebro?
¢Es tan sencillo llegar al subconsciente? (Se puede predecir las decisiones de compra

del consumidor? Continuemos pues, buscando las respuestas....


http://neuromarca.com/blog/prediciendo-buzz-super-bowl/
http://neuromarca.com/blog/asociaciones-pensamiento-medidas-neuromarketing/
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5. LA RESPUESTA ESTA EN EL CEREBRO
5.1 INDAGANDO EN EL CEREBRO

El cerebro esta formado por la sustancia gris (por fuera, formada por cuerpos
neuronales) y la sustancia blanca (por dentro, formada por haces de axones). Su
superficie no es lisa, sino que tienes unas arrugas o salientes llamadas circunvoluciones;
y unos surcos denominados cisuras, las mas notables son llamados las cisuras de Silvio
y de Rolando. Esta dividido incompletamente por una hendidura en dos partes, llamados
hemisferios cerebrales, unidos por el cuerpo calloso. En los hemisferios se distinguen
zonas denominadas l6bulos, que llevan el nombre del hueso en que se encuentran en
contacto (frontal, parietal...). Pesa unos 1.200gr.

« El hemisferio izquierdo controla las funciones l6gicas. Es analitico y
verbal, fragmentario y secuencial. Controla la mano derecha, la
habilidad numérica, el lenguaje y el pensamiento racional, la escritura y
la lectura.

e El hemisferio derecho reconoce iméagenes. Controla las facultades
artisticas y la sensibilidad espacial. Procesa la informacion de manera
global y simultanea. Controla la mano izquierda, la imaginacion y las
emociones.

Dentro de sus principales funciones estan las de controlar y regular el funcionamiento
de los demas centros nerviosos, también en €l se reciben las sensaciones y se elaboran
las respuestas conscientes a dichas situaciones. Es el organo de las facultades
intelectuales: atencion, memoria, inteligencia ... etc.

e En los I6bulos frontales reside el razonamiento, la modulacion de las
emociones, hacer planes, juicios morales... Lesiones en esta zona
producen individuos irresponsables.

e En los l6bulos parietales residen las sensaciones del gusto, tacto,
presién, temperatura y dolor. Asocian informacion auditiva y visual con
la memoria.

« Los l6bulos occipitales se encargan de percibir y procesar la informacién
visual.

 Los l6bulos temporales se encargan de la audicion.

El talamo esta formado por dos masas esféricas de tejido gris, en la zona media del

cerebro. Se encarga de sincronizar la actividad cortical.
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El hipotélamo esté bajo el tdlamo. Regula la homeostasis, controla el ciclo menstrual, y
tiene celulas neurosecretoras que producen hormonas que van a la neurohipofisis.

La hipofisis se encarga de la regulacion de la sed, la temperatura corporal, etc.

Segun Kandel, E et al (1991), hay 3 partes principales en el cerebro, funcionando cada

uno como un cerebro en si mismo:

El "Human" ("Nuevo", o mas externa) del cerebro: la parte mas evolucionada
del cerebro conocida como corteza. Responsable de la l6gica, aprendizaje, lenguaje,
pensamientos conscientes y nuestras personalidades.

El "mamifero” (Medio) Cerebro: Tambien conocido como el sistema limbico.
Se ocupa de nuestras emociones, estados de animo, la memoria y las hormonas.

El “Reptil” (Antiguo) Cerebro: También conocido como el Complejo R,
controla nuestras funciones basicas de supervivencia, como el hambre, la respiracion,

huida o lucha, y mantenerse al margen del peligro.
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Figura 5.1.1 Centros nerviosos del cerebro. Salazar (2011)
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5.2 PROCESANDO LAS IMAGENES.

El I6bulo occipital estd ubicado en la zona posterior-inferior del cerebro, por detras de
los l6bulos temporal y parietal. Hay un I6bulo occipital por cada hemisferio cerebral.
Tiene la forma de una pirdmide de tres lados y es el centro de la vision de la corteza
cerebral. Su funcién es la de procesar las imagenes, las cuales son captada por la
retina del globo ocular y enviadas al mismo a través del nervio 6ptico.

La region de Peristriate del I6bulo occipital estd involucrada en el
procesamiento visual espacial, discriminacion del movimiento y discriminacion del
color. (Westmoreland et al., 1994). Un dafio en un lado del I6bulo occipital podria
causar la pérdida homonima de vision con exactamente el mismo campo cortado dentro
de ambos 0jos. Una herida en un lado del Iébulo occipital podria causar la pérdida
homonima de vision con exactamente el mismo campo cortado dentro de ambos 0jos.
Los trastornos del 16bulo occipital pueden causar alucinaciones e ilusiones visuales.

El 16bulo occipital no solamente es responsable de la recepcion visual, sino que también
contiene areas de asociacion que ayudan al reconocimiento de figuras y colores.

5.3 EL SISTEMA LIMBICO. CENTRO DE EMOCIONES

El sistema limbico no es una unica estructura, sino una serie de vias nerviosas
que incorporan estructuras profundas de los I6bulos temporales, como por ejemplo el
hipocampo y la amigdala. Al formar conexiones con la corteza cerebral, la materia
blanca y el tronco encefalico, el sistema participa en el control y la expresion del
estado animico y las emociones, el procesamiento y almacenamiento de la memoria
reciente, y el control del apetito y de las respuestas emocionales a la comida. El
sistema limbico también esta asociado con partes del sistema neuroendocrino y el
sistema nervioso autonomo, y algunos trastornos neurolégicos, como la ansiedad, estan
asociados con cambios hormonales y del sistema autdnomo. También se ha visto su
implicacién en los estados depresivos. Para resumir, podemos decir que las principales
funciones del sistema limbico son: la motivacion por la preservacion del organismo y
la especie, la integracion de la informacion genética y ambiental a través del
aprendizaje, y la tarea de integrar nuestro medio interno con el externo antes de

realizar una conducta.


http://medicinafarmacologia.blogspot.com/2010/04/lobulo-temporal.html
http://medicinafarmacologia.blogspot.com/2010/05/lobulo-parietal.html
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Las estructuras principales que encontramos en el sistema limbico son:

e Talamo: tiene un amplio rango de conexiones con la corteza y muchas otras
partes del cerebro, como los ganglios basales, el hipotalamo y el tronco
encefalico. Puede percibir el dolor pero no localizarlo con precision. Procesa
todas las sefiales procedentes del entorno.

e Hipotalamo: es una glandula endocrina que participa en la liberacion de
numerosas hormonas reguladoras del Sistema nervioso autdnomo (SNA) y tiene
varias funciones importantes, incluidas el control del apetito, los patrones de
suefio, la regulacion de la temperatura corporal, la conducta sexual y la
respuesta a la ansiedad. Es la parte mas antigua (filogenéticamente) del

sistema limbico.

e Hipocampo: las investigaciones apuntan a que tiene un papel muy importante en
el almacenamiento de recuerdos episodicos, ligados
a acontecimientos vitales. Parece ser que el hipocampo coge toda la
informacion que proviene de los sentidos y la asocia con una cosa, persona,
lugar, etc. Por tanto usamos lo que ya sabemos para comprender lo que no

sabemos. También nos estimula a la busqueda de lo nuevo y desconocido.

e Amigdala: Es la responsable de la creacién de experiencias con recuerdos
emocionales asociados, del procesamiento de la informacion vital durante el
aprendizaje y de la codificacion de los recuerdos a largo plazo. Es un
aprendizaje de tipo asociativo. Seria también responsable de la generacion de
emociones primarias (agresividad, alegria, tristeza y miedo) correspondientes a
estimulos externos y a pensamientos internos. Alerta al cuerpo en las situaciones
que exigen supervivencia. Almacena también recuerdos emocionales

potencialmente peligrosos, como un sistema de prevencion futuro.

e Hipofisis: se encarga de la secrecion y regulacion hormonal en conexion con el

hipotalamo.

e Glandula pineal: regula quimicamente los niveles de suefio y los ritmos ciclicos

de procreacion y apareamiento. Produce la serotonina y la melatonina.


http://es.wikipedia.org/wiki/T%C3%A1lamo_(SNC)
http://es.wikipedia.org/wiki/Hipot%C3%A1lamo
http://es.wikipedia.org/wiki/Hipocampo_(anatom%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Am%C3%ADgdala_cerebral
http://es.wikipedia.org/wiki/Hipofisis
http://es.wikipedia.org/wiki/Glandula_pineal
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e Ganglios basales: Es otra estructura relacionada con el sistema
limbico aunque no forme parte estrictamente de él. Los ganglios basales asocian
pensamientos y sentimientos con acciones fisicas. El nudcleo caudado, el
putamen y el globo palido forman los ganglios basales y estan implicados en el
control del movimiento. Asocian los pensamientos y sensaciones con las
acciones fisicas permitiendo que el aprendizaje se automatice. Permiten también
controlar los impulsos y la ansiedad. En algunas personas estos ganglios son
hiperactivos y provocan que la persona se sienta preocupada y ansiosa Sin
motivo aparente. Si esta sobreactivacion es canalizada puede servir por ejemplo
para ser una persona emprendedora pero si no se logra canalizar da lugar a la

preocupacion.

e Sistema de activacion reticular: no esta exactamente dentro del sistema
limbico pero lo incluyo aqui por ser una especie de “estacion de control”
entre diferentes estructuras. En la parte central del tronco encefalico hay un
conjunto de nucleos llamado formacién reticular. Estos nacleos reciben sefiales
de la mayoria de los sistemas sensoriales del cuerpo (p. €j., vista, olfato, gusto) y
de otras partes del cerebro, como el cerebelo y los hemisferios cerebrales. Las
fibras ascendentes de la formacion reticular forman una red que se denomina
“sistema de activacion reticular”, que influye sobre el estado de alerta, el grado

total de conciencia y excitacion.
5.4 UNA MAQUINA PERFECTA.

El cerebro es el érgano mas caracteristico del ser humano, aungque pocas veces nos
paramos a pensar en la importancia que tiene dentro de la regulacién de nuestras

actividades cotidianas.

El cerebro contiene varios billones de células, de las que unos 100.000 millones de
neuronas y posee casi 100 trillones de interconexiones en serie y en paralelo que
proporcionan la base fisica que permite el funcionamiento cerebral. Gracias a los
circuitos formados por las células nerviosas o neuronas, es capaz de procesar
informacion sensorial procedente del mundo exterior y del propio cuerpo. El cerebro
desempefia funciones sensoriales, funciones motoras y funciones de integracién menos

definidas asociadas con diversas actividades mentales. Algunos procesos que estan


http://es.wikipedia.org/wiki/Ganglios_basales
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controlados por el cerebro son la memoria, el lenguaje, la escritura y la respuesta

emocional.

El funcionamiento del cerebro se basa en el concepto de que la neurona es una unidad
anatémica y funcional independiente, integrada por un cuerpo celular del que salen
numerosas ramificaciones llamadas dendritas, capaces de recibir informacion
procedente de otras células nerviosas, y de una prolongacion principal, el axén, que
conduce la informacion hacia las otras neuronas en forma de corriente eléctrica. Pero las
neuronas no se conectan entre si por una red continua formada por sus prolongaciones,
sino que lo hacen por contactos separados por unos estrechos espacios denominados
sinapsis. La transmision de las sefiales a través de las sinapsis se realiza mediante unas
sustancias quimicas conocidas como neurotransmisores, de los cuales hoy se conocen

mas de veinte clases diferentes.

El cerebro tiene a su cargo las funciones motoras, sensitivas y de integracion. El
hemisferio cerebral izquierdo esta especializado en producir y comprender los sonidos
del lenguaje, el control de los movimientos habiles y los gestos con la mano derecha. El
hemisferio derecho esta especializado en la percepcion de los sonidos no relacionados
con el lenguaje (masica, llanto...), en la percepcion tactil y en la localizacién espacial de

los objetos.
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Figura. 5.4.1 Zonas del cerebro

Hoy en dia se sabe que en el lébulo occipital se reciben y analizan las
informaciones visuales. En los lébulos temporales se gobiernan ciertas sensaciones
visuales y auditivas. Los movimientos voluntarios de los musculos estan regidos por las

neuronas localizadas en la parte mas posterior de los l6bulos frontales, en la llamada
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corteza motora. Los l6bulos frontales estan relacionados también con el lenguaje, la
inteligencia y la personalidad, si bien, se desconocen funciones especificas en esta area.
Los I6bulos parietales se asocian con los sentidos del tacto y el equilibrio. En la base del
encéfalo se sitla el tronco cerebral, que gobierna la respiracion, la tos y el latido
cardiaco. Detras del tronco se localiza el cerebelo, que coordina el movimiento corporal
manteniendo la postura y el equilibrio. Las areas cerebrales que gobiernan las funciones
como la memoria, el pensamiento, las emociones, la conciencia y la personalidad,

resultan bastante mas dificiles de localizar.

La memoria esta vinculada al sistema limbico, situado en el centro del encéfalo. Por
lo que respecta a las emociones, se sabe que el hipocampo controla la sed, el hambre, la
agresion y las emociones en general. Se postula que los impulsos procedentes de los
I6bulos frontales se integran en el sistema limbico, llegando al hipotalamo, estructura
que a su vez regula el funcionamiento de la glandula hipofisaria, productora de varias

hormonas.

Es en el cortex donde se integran las capacidades cognitivas, donde se encuentra
nuestra capacidad de ser conscientes, de establecer relaciones y de hacer razonamientos
complejos. Lo que llamamos sustancia gris es una pequerfia capa que recubre el resto del
cerebro. Pero el cortex cerebral humano tiene una caracteristica que la distingue de
todas las demas. Tiene numerosos pliegues. Esto aumenta notablemente su superficie.

Si la extendiéramos, ocuparia el area equivalente a cuatro folios.

El procesamiento de la informacion sensorial recogida del mundo que nos rodea y de
nuestro propio cuerpo, las respuestas motrices y emocionales, el aprendizaje, la
conciencia, la imaginacién y la memoria son funciones que se realizan por circuitos
formados por neuronas interrelacionadas a través de los contactos sinapticos. Es por este
motivo que el funcionamiento cerebral se asemeja, en parte, a una computadora. Pero el
cerebro es muchisimo méas complejo que un ordenador, ya que esta dotado de

propiedades que solo proporciona su naturaleza biolégica.
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5.5 EL CEREBRO EMOCIONAL

Para comprender el gran poder de las emociones sobre la mente pensante —y la
causa del frecuente conflicto existente entre los sentimientos y la razon— debemos
considerar la forma en que ha evolucionado el cerebro.

La region mas primitiva del cerebro es el tronco encefélico, que regula las
funciones vitales basicas, como la respiracion o el metabolismo, y lo compartimos con
todas aquellas especies que disponen de sistema nervioso, aunque sea muy
rudimentario. De este cerebro primitivo emergieron los centros emocionales que,
millones de afios mas tarde, dieron lugar al cerebro pensante: el neocortex.

El hecho de que el cerebro emocional sea muy anterior al racional y que éste sea una
derivacion de aquél, revela con claridad las auténticas relaciones existentes entre el
pensamiento y el sentimiento. El neocortex permite una aumento de la sutileza y la
complejidad de la vida emocional, aunque no gobierna la totalidad de la vida emocional
porque delega su cometido en el sistema limbico
Esto es lo que confiere a los centros de la emocion un poder extraordinario para influir

en el funcionamiento global del cerebro, incluyendo a los centros del pensamiento.

La amigdala cerebral y el hipocampo fueron dos piezas clave del primitivo «cerebro
olfativo». La amigdala esta especializada en las cuestiones emocionales y se la
considera una estructura limbica muy ligada a los procesos del aprendizaje y la

memoria. Constituye una especie de deposito de la memoria emocional.

Es la encargada de activar la secrecidén de dosis masivas de noradrenalina, que estimula

los sentidos y pone al cerebro en estado de alerta.

intrapersanal "
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Figura 5.5 Partes emocionales del cerebro


http://es.wikipedia.org/wiki/Cerebro
http://es.wikipedia.org/wiki/Tronco_encef%C3%A1lico
http://es.wikipedia.org/wiki/Metabolismo
http://es.wikipedia.org/wiki/Sistema_nervioso
http://es.wikipedia.org/wiki/Neoc%C3%B3rtex
http://es.wikipedia.org/wiki/Am%C3%ADgdala_cerebral
http://es.wikipedia.org/wiki/Hipocampo_%28anatom%C3%ADa%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Noradrenalina
http://es.wikipedia.org/wiki/Cerebro
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5.5.1 Memoria emocional

. El hipocampo registra los hechos puros, y la amigdala es la encargada de registrar el
«clima emocional» que acomparia a estos hechos. Las opiniones inconscientes son
recuerdos emocionales que se almacenan en la amigdala.

Esto significa que el cerebro dispone de dos sistemas de registro, uno para los hechos
ordinarios y otro para los recuerdos con una intensa carga emocional.

En el cambiante mundo social, uno de los inconvenientes de este sistema de alarma
neuronal es que, con mas frecuencia de la deseable, el mensaje de urgencia mandado
por la amigdala suele ser obsoleto.

La amigdala examina la experiencia presente y la compara con lo que sucedié en el
pasado, utilizando un método asociativo, equiparando situaciones por el mero hecho de
compartir unos pocos rasgos caracteristicos similares, haciendo reaccionar con
respuestas que fueron grabadas mucho tiempo atras, a veces obsoletas.

La amigdala prepara una reaccion emocional ansiosa e impulsiva, pero otra parte del

cerebro se encarga de elaborar una respuesta mas adecuada.

El regulador cerebral que desconecta los impulsos de la amigdala parece encontrarse en

el extremo de una via nerviosa que va al neocortex, en el I6bulo prefrontal.

El area prefrontal constituye una especie de modulador de las respuestas proporcionadas
por la amigdala y otras regiones del sistema limbico, permitiendo la emision de una

respuesta mas analitica y proporcionada.

El 16bulo prefrontal izquierdo parece formar parte de un circuito que se encarga de

desconectar —o atenuar parcialmente— los impulsos emocionales mas perturbadores.
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Figura 5.5.2 Zonas de gestion de pensamientos y sentimientos.

Las conexiones existentes entre la amigdala (y las estructuras limbicas) y el
neocortex constituyen el centro de gestion entre los pensamientos y los sentimientos.
Esta via nerviosa explicaria el motivo por el cual la emocién es fundamental para pensar
eficazmente, tomar decisiones inteligentes y permitimos pensar con claridad.

La corteza prefrontal es la region cerebral que se encarga de la «<memoria de trabajo».
Cuando estamos emocionalmente perturbados, solemos decir que «no podemos pensar
bien» y permite explicar por qué la tensién emocional prolongada puede obstaculizar las
facultades intelectuales del nifio y dificultar asi su capacidad de aprendizaje.

Los nifios impulsivos y ansiosos, a menudo desorganizados y problematicos, parecen
tener un escaso control prefrontal sobre sus impulsos limbicos.

Las emociones son importantes para el ejercicio de la razon. Entre el sentir y el pensar,
la emocion guia nuestras decisiones, trabajando con la mente racional y capacitando —o
incapacitando— al pensamiento mismo.

Del mismo modo, el cerebro pensante desempefia un papel fundamental en nuestras
emociones, exceptuando aquellos momentos en los que las emociones se desbordan y el
cerebro emocional asume por completo el control de la situacion.

En cierto modo, tenemos dos cerebros y dos clases diferentes de inteligencia: la
inteligencia racional y la inteligencia emocional y nuestro funcionamiento vital esta

determinado por ambos. (Goleman 1996)



EL PODER DEL COLOR. LA INFLUENCIA DE LOS COLORES EN LOS CONSUMIDORES

5.5.2 El poder del cerebro emocional

Daniel Goleman y Larry Dossey (2003) han descubierto que los centros emocionales
del cerebro estdn conectados con el sistema inmunoldgico que lucha contra los

gérmenes y el cancer, asi como con el sistema cardiovascular.

Todas las emociones son impulsos para actuar y cada emocion prepara al cuerpo para
reaccionar de forma especifica. A continuacion se presentan algunos ejemplos de la

relacion que existe entre emociones y respuestas fisioldgicas:

1. Ira: la sangre fluye principalmente hacia las manos y el corazén late con mayor
rapidez, mientras se produce un aumento de la adrenalina en la sangre.

2. Temor: la sangre se concentra en los masculos, especialmente en los de las
piernas, para facilitar la huida.

3. Felicidad: la actividad cerebral se centra en la parte central, se inhiben los
sentimientos negativos y se experimenta un aumento en los niveles de energia.

4. Amor: se produce la relajacion del organismo y un estado general de calma.

5. Sorpresa: la retina permite entrar una mayor cantidad de luz para detectar con
maés facilidad los cambios que experimenta el medio.

6. Disqusto: se produce una inhibicion de la evacuacion, insomnio y riesgo de
hipertension.

7. Tristeza: conlleva una disminucion en los niveles de endorfinas necesarias para

fortalecer el sistema inmunolégico.

5.6. AL LIBRE ALBEDRIO...

Ya hay técnicas para ver como decide el cerebro y los primeros resultados muestran
que, antes de entrar en la consciencia, muchas decisiones ya estan tomadas por

complejas redes cerebrales.

Tradicionalmente se ha tratado el tema del “libre albedrio” desde el punto de vista
filosofico. El libre albedrio seria el poder humano para elegir y tomar nuestras propias

decisiones.


http://books.google.es/books?id=2BKhVtWX3xIC&pg=PA297&dq=larry+dossey&ei=BgSUS9GMF6DGlASzp8GAAQ&cd=9#v=onepage&q=larry%20dossey&f=false
http://www.suite101.net/content/educar-las-emociones-a6491
http://es.wikipedia.org/wiki/Libre_albedr%C3%ADo
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Ha habido una larga controversia acerca de si subjetivamente “libres”, las decisiones
estan determinadas por la actividad del cerebro antes de tiempo. Una reciente
investigacion llevada a cabo por neurocientificos del Centro Bernstein de Neurociencia
Computacional de Berlin, en Alemania, liderados por el neurdlogo John-Dylan Haynes
y cuyos resultados se han dado a conocer en la revista Nature Neuroscience (2008).

Se encontrd que el resultado de una decision puede ser codificado en la actividad
cerebral de la corteza prefrontal y parietal hasta 10 segundos antes de entrar en la
conciencia. Este retraso, presumiblemente, refleja el funcionamiento de una red de
areas de control de alto nivel que empiezan a preparar una préxima decision mucho
antes de que entre en la conciencia. Asi se ha demostrado que “nuestras decisiones
estan predeterminadas inconscientemente mucho tiempo antes de que nuestra

propia conciencia las ponga en marcha”. Haynes (2008)

Asi, en esta investigacion se escanearon los cerebros de 14 individuos mientras estos
tomaban una decision sencilla, y se localizaron con total precision sefiales concretas de
actividad cerebral hasta 10 segundos antes de que los participantes se dieran cuenta de
su de su propia eleccion. Esta actividad cerebral pre-decision consciente puede ser
decodificada en la corteza prefrontal (relacionada con procesos emocionales e
intelectuales) y la corteza parietal (relacionada con el tacto y las partes del cuerpo) del
cerebro.

El desfase temporal entre el procesamiento inconsciente de nuestras decisiones y la
toma de conciencia sobre lo que vamos a hacer finalmente reflejaria, segin los
cientificos, el funcionamiento de una red de areas de control de alto nivel en el cerebro.
Para las exploraciones realizadas se utilizé una técnica muy avanzada conocida como
exploracion de resonancia magnética funcional (fMRI, un procedimiento relativamente
nuevo que utiliza imagenes de resonancia magnética para medir los pequefios cambios

metabolicos de cualquier parte activa del cerebro.

A los 14 voluntarios que participaron en la prueba se les colocod un escaner cerebral
mientras realizaban su tarea, que consistia en apretar un botén con un dedo de la mano

derecha o de la izquierda tantas veces como quisieran.


http://www.bccn-berlin.de/
http://www.bccn-berlin.de/
http://www.bccn-berlin.de/People/haynes
http://www.nature.com/neuro/journal/v11/n5/abs/nn.2112.html
http://en.wikipedia.org/wiki/Functional_magnetic_resonance_imaging)
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Mientras cada uno de los participantes esperaba para hacer su eleccion, en una pantalla
aparecia, de manera intermitente, una letra aleatoria, cada medio segundo. Cada vez que
presionaban un boton, los voluntarios debian indicar qué letra habia salido en la pantalla

en el momento de decidirse.

Los analisis posteriores de los escaneres fMRI demostraron que habia existido actividad
en la corteza del cerebro segundos antes de que los individuos presionaran el botdn.

Segun Haynes, (2008) “es como si el cerebro tomase las decisiones antes que la
persona en si”. El cientifico afiade que el experimento, de cualquier forma, se ha
centrado en las decisiones cotidianas tipicas, que llevamos a cabo a lo largo del dia
(como: me voy a tomar un zumo de naranja o me lo tomo de manzana...).
En estos casos, parece que el deseo consciente y el inconsciente se ponen de acuerdo o

van “al unisono”, conformando entre ambos un solo proceso.

Poder decodificar las decisiones inconscientes antes de que éstas lleguen a la conciencia
tendria importantes consecuencias para el desarrollo de tecnologias que conozcan y

descifren nuestros deseos, y puedan anticiparse a ellos.

Desde otro punto de vista, la neurologia se ocupa también de otros desordenes del libre
albedrio, como son los desdrdenes obsesivo-compulsivos (en los que se siente la
necesidad de hacer algo en contra de la propia voluntad) u otros sindromes que imponen

movimientos involuntarios a los enfermos.

Todos estos estudios hacen pensar donde se encuentra en realidad la voluntad humana y
si, realmente, depende sélo de nuestra conciencia o, por el contrario, estd sujeta a
muchas otras variables, entre ellas, los niveles méas profundos y desconocidos de nuestro

cerebro.


http://www.tendencias21.net/Unos-binoculares-que-leen-la-mente,-entre-las-tecnologias-militares-del-futuro_a1835.html
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5.7 TENTANDO AL CEREBRO

El cerebro subconsciente procesa mucha informacion, de la cual no somos conscientes.
De esta forma, nuestro cerebro responde a diferentes tipos de estimulos a un nivel
subconsciente, influenciando nuestro comportamiento y nuestras acciones. Existen

distintos tipos de mecanismos para lograr persuadir al cerebro.

5.7.1 Primming (Imprimacion)

Primming se refiere a una aumentada sensitividad a ciertos estimulos producida por
experiencias anteriores. Se cree que este proceso ocurre fuera del estado de conciencia,

y es diferente al proceso de activacién de informacion de la memoria.

Este proceso es una forma no consciente de memoria, la cual va relacionada con la
percepcion e identificacion de palabras y objetos, ha sido reciente reconocida de forma
separada de las areas y sistemas relacionados con la memoria convencional. De esta
manera, antes de realizar una accidén determinada, se activa una representacion o

asociacion en este tipo de memoria.

Desde el punto de vista neuroldgico, este proceso involucra la activacion de grupos de
neuronas (clusters) que se relacionan con el almacenamiento de informacion en
particular. Cada uno de estos grupos de neuronas se interconectan con otros grupos de
neuronas a su vez, cuando uno de estos clusters es activado, se activan y provocan un
estado de conciencia sobre la informacién. De manera que si un cluster representa el
concepto de “flor”, este se activa y activa a clusters especificos relacionados con flor, ya
sea informacion complementaria, tipos de flores, etc. Este tipo de asociaciones son
consideradas como el inconsciente, pero pueden ser llevadas al consciente segun la

necesidad.

La publicidad saca provecho del proceso de primming, recordandonos sutilmente

sentimientos asociados a sus productos. (Alvarez del Blanco, 2011)
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5.7.2 Mensajes subliminales

Los mensajes subliminales pueden ser definidos como mensajes visuales, auditivos, o
mensajes que utilicen de alguna manera nuestros sentidos sin que podemos percibirlo a

un nivel consciente, y solo pueden ser percibidos a un nivel subconsciente.

Los mensajes subliminales, pueden ser palabras, imégenes, o sonidos que puedan
aparecer en television, radio, musica, comerciales impresos, programas de TV o

peliculas.

Normalmente cuando los mensajes subliminales son vistos o escuchados no son
reconocidos por lo que son, de hecho, pueden ser completamente ignorados por el
cerebro consciente, y pasan desapercibidos.

La teoria sostiene que los mensajes subliminales son percibidos por el subconsciente, ya
que el consciente no tiene tiempo de racionalizar o analizar estos mensajes; y asi los

individuos pueden aceptarlos con mayor facilidad.

Una forma muy utilizada en publicidad subliminal es la de ubicar determinados
productos dentro de las escenas en las peliculas, proceso conocido como Product
Placement. Por ejemplo, en la pelicula Spiderman, la accién transcurre alrededor de
edificios con publicidad, y puede considerarse publicidad subliminal, ya que es recibido
por el inconsciente como informacion, mientras nuestro consciente disfruta de la accién

de la pelicula. (Alvarez del Blanco, 2011)

5.7.3 Las neuronas espejo

La particularidad de las neuronas espejo es gue no solo se activan en el momento que
llevamos a cabo una accién, también lo hacen cuando observamos a otra
persona realizar esa misma tarea. De este modo nuestro cerebro es capaz de
implicarse activamente en las acciones, sensaciones y emociones llevadas a cabo por
otra persona.

“Las neuronas espejo, que producen respuestas en el cerebro, tanto cuando realizamos
una accion como cuando observamos a otros haciéndola, constituyen un mecanismo

esencial de aprendizaje”. (Alvarez del Blanco, 2011)
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Alrededor de la funcion de estas neuronas descubiertas en la Universidad de Parma en
1992 por Giacomo Rizzolatti, Leonardo Fogassi y Vittorio Gallesse, se han formulado
diversas hipotesis que vinculadas a aspectos tan importantes para la humanidad como
son: la capacidad de imitar de las personas, la inteligencia emocional o a la evolucion
del lenguaje. (Goleman, 2003)

Si transportamos este descubrimiento al mundo del marketing, concretamente al del
neuromarketing, autores como M. Lindstrom (2010) asocia el éxito comercial del iPod
de la marca Apple, el videojuego Guitar Hero o el de un teléfono de la marca Bang &
Olufsen a las neuronas espejo.

El motivo del éxito y la posterior compra de estos objetos es la capacidad de
transmitirnos la satisfaccion, bienestar o confianza que adquiere desde un desconocido
hasta un personaje famoso que los utilice. Este efecto producido por las neuronas
espejo, unido al placer que provoca la dopamina, que es una sustancia quimica
producida en el cerebro que se ha demostrado que nos provoca una sensacion placentera
cuando efectuamos una compra, nos puede llevar a buscar en el consumo diferentes
tipos de gratificaciones como pueden ser mayores ingresos econémicos, una mejor
posicion social, éxito deportivo, popularidad o reconocimiento.

Desde el punto de vista comercial, esta empatia que transmitida a traves de las neuronas
espejo por una parte posibilita que hagamos que nuestros clientes se sientan
identificados con nuestra marca y les transmita emociones positivas que les haga
sentir mejor, por otra nos permite ponernos en la piel del cliente, y analizar la forma
de proporcionarle el producto o servicio que necesita.

Esta transmision de acciones, emociones y sensaciones, es una faceta importante de
nuestra sociabilidad que ya se aplicaba antes en el mundo del marketing y la publicidad.
Ahora podemos intuir los motivos por los que pueden ser tan eficaces algunas camparias
de publicidad emocional o lo importante que es la empatia en canales de
comunicacion comercial como la venta personal.

Investigaciones recientes sugieren que las neuronas espejo construyen las bases del
comportamiento social, la capacidad de imitacion, aprendizaje del lenguaje, e incluso

empatia y comprension.

Asimismo, desempefian un papel importante en el desarrollo de empatia de la marca y

ejercen influencia en el proceso de decision de compra de productos y marcas.

Observar a alguien bebiendo un refresco o comiendo chocolate propicia la misma

reaccion en el cerebro que si lo tuviéramos en la mano. La respuesta neuroldgica genera


http://www.unipr.it/
http://es.wikipedia.org/wiki/Neurona_espejo
http://www.unipr.it/arpa/mirror/english/staff/fogassi.htm
http://en.wikipedia.org/wiki/Vittorio_Gallese
http://www.danielgoleman.info/
http://marketingyconsumo.com/category/neuromarketing
http://www.martinlindstrom.com/
http://www.consumer.es/web/es/salud/investigacion_medica/2007/04/04/161441.php
http://marketingyconsumo.com/publicidad-emocional-y-publicidad-racional.html
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el deseo, que puede satisfacerse comprando la bebida o el chocolate, y llevarlo

efectivamente a las manos.

Esta sensacion puede suceder varias veces al dia. Por lo tanto, merece ser aprovechada

como catalizadora de comportamientos que promuevan la demanda de la marca.

Visualizar a otros consumiéndola en situaciones agradables puede constituir una
efectiva practica para ciertas marcas, tanto en la publicidad grafica como en la

televisiva.

5.8 LA ORGANIZACION CEREBRAL

Desde una vision global de la persona hablar del desarrollo de la capacidad de aprender,
implica referirnos a “integrar las capacidades cognitivas, emocionales, simboélicas y
sensomotrices en la capacidad de ser y de expresarse en un contexto psicosocial para el

desarrollo armonico de la personalidad™.

Desde el punto de vista neurologico, fisiologico y psicolédgico, el aprendizaje tiene lugar
en diferentes areas de nuestro cerebro. Es el cerebro el que aprende, establece
conexiones neuronales, percibe sensaciones internas y externas por los receptores

sensoriales, las procesa y responde por las vias sensoriales correspondientes.

Como se conforma nuestro cerebro tendra por tanto un gran influjo en la capacidad de
aprender, y cuantas mas y mejores sean las conexiones cerebrales y las habilidades

sensomotrices, mayores y mejores seran las entradas de informacion.

De acuerdo a los estudios realizados por Paul McLean (1990) , Director del Laboratorio
de la Evolucion del Cerebro y del Comportamiento del Instituto Nacional de Salud
Mental de USA, el cerebro humano habria evolucionado de tal manera que se habria
formado por la union de tres capas cerebrales producto de diferentes etapas evolutivas,
de forma que se conserva en cada una de estas estructuras las funciones propias de esa
especie y que se suman, generando la capa propia que junto a las demas formaria el

cerebro humano.

Esos tres cerebros, "triune brain™ son tres computadoras bioldgicas diferentes

interconectadas, que nos hacen ver el mundo con tres diferentes perspectivas. Cada
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“cerebro” tiene su propia inteligencia, su propia memoria, su propio sentido del tiempo
y del espacio, su propio movimiento,... si bien son distinguibles anatoémica y

funcionalmente:

Paleoencéfalo: Cerebro reptiliano: Cerebro basico, instintivo, que atiende las conductas
puntuales y automatizadas como respirar, comer...Se encarga de autorregular el
organismo. Nos sitla en el puro presente, sin pasado y sin futuro y por tanto es incapaz

de aprender o anticipar. No piensa ni siente emociones, es pura impulsividad.

Mesoencéfalo o Sistema Limbico: EI mesoencéfalo o cerebro mamifero se corresponde

con el sistema limbico, permite el desarrollo de las emociones y estd asociado a la
capacidad de sentir y desear y los procesos que tienen que ver con nuestras
motivaciones bésicas. Es capaz de poner el pasado en el presente, aprender y repetir una
conducta exitosa. La memoria se asocia a momentos emocionalmente intensos, pues en

el inicio el aprendizaje surge por una experiencia emotiva que alerta nuestra atencion.

Telencéfalo o Cortex: Los mamiferos modernos ademas de las emociones, manejan un

proceso de mayor entendimiento como el que supone el desarrollo social. La regién
frontal permite adquirir conocimientos, desarrollar sociedades, culturas, tecnologias. Es
el lugar donde se llevan a efecto los procesos intelectuales superiores. Esta estructurado
en dos hemisferios izquierdo y derecho y en 4 l6bulos (frontal, temporal, parietal y
occipital) por hemisferio. Nos permite desarrollar progresivamente la capacidad de

anticipar, planificar y visualizar, de poner el futuro posible en el presente.

5.8 .1 El color como organizador de objetos

Ya se sabe que el cerebro organiza objetos en funcion de su forma, funcién e, incluso,

de su método de manipulacion manual.

Pero, hasta ahora, los cientificos no han logrado demostrar que el color es un factor

relevante para el almacenamiento de datos de objetos en el cerebro.

Cuando buscamos un limén en la nevera, su color es una referencia caracteristica que

nos viene a la cabeza, porque el amarillo chillén llama la atencion sobre otros colores.
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Sin embargo, cuando afiadimos limon a una bebida, su color es menos relevante que su
sabor. Entonces, ¢cambia la representacion cerebral del concepto "limén" en funcién de

lo que queramos hacer? ¢;Depende incluso de lo que hemos hecho antes?

Eiling Yee, investigadora del Centro Vasco de Cognicion, Cerebro y Lenguaje (BCBL), en
colaboracion con Sarah Ahmed y Sharon Thompson-Shill, de la Universidad de
Pensilvania, ha demostrado que el cerebro también organiza objetos en funcion de su
color y, de hecho, que el significado del color varia en funcion de las Gltimas acciones

ejecutadas.

La investigacion, publicada en la revista Psychological Science (2008), explica que esta
dependencia del contexto aclara por qué hasta ahora ha sido tan dificil demostrar que el

color si  influye en la  organizacion  conceptual  del  cerebro.

Las conclusiones han arrojado luz sobre la gestion de la informacion en el cerebro y

sobre el hecho de que esta gestion varie de un cerebro a otro.

"El estudio demuestra que, tras realizar una accion en la que el color es un criterio
relevante, el cerebro confiere en lo que hagamos inmediatamente después mas
importancia al color. En otras palabras, si una persona acaba de estar pensando de qué
color pintar el salén e inmediatamente después piensa en limones, el tono amarillo de
los mismos tendra una mayor importancia en torno al concepto "limén" que si hubiese
estado probando el sabor de una salsa, en cuyo caso el amargor ganaria relevancia™,
Eiling Yee (2008)

Los autores disefiaron un experimento con 120 participantes a los que se sometio a un
test de comportamiento. La mitad de los participantes ejecutd en primer lugar una
accion que condicionaba al cerebro a concentrarse en el color y, después, fueron
sometidos a una prueba para comprobar si la lectura de la palabra "canario” les ayudaba
a reconocer el significado de otras palabras referentes a objetos del mismo color, como

"limoén".


http://sites.google.com/site/eilingyee/
http://www.bcbl.eu/
http://www.psychologicalscience.org/index.php/news/releases/brain-stores-objects-by-color.html
http://sites.google.com/site/eilingyee/
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La otra mitad no ejecutd la accién condicionante hasta mas tarde. Yee y su equipo
dedujeron que las palabras referentes a objetos del mismo color se "activan" entre si

Unicamente si el cerebro se ha concentrado previamente en el color.

Los resultados del experimento demuestran, por tanto, que el color desempefia un
papel importante en el sistema de organizacion de conceptos en el cerebro.
En este sentido la parte méas interesante del experimento fue demostrar que los
conceptos de objetos en el cerebro varian en funcion del contexto. Esto demuestra que
las representaciones cerebrales de los objetos que nos rodean son moldeables™.

Y si esto es asi, ¢pueden los colores organizar nuestro cerebro? ;pueden los colores
influir en nuestras emociones y en nuestras decisiones?. La clave....no quedarse en

blanco.
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6. LA VIDA EN COLOR

6.1. (QUE SABEMOS DEL COLOR?

El color es “la sensacion producida por los rayos luminosos que impresionan los
organos visuales y que depende de la longitud de onda”. Es un elemento subjetivo e
indispensable que presenta la naturaleza y los objetos creados por el hombre, en
conjunto nos da una imagen completa de la realidad. (R.A.E,2012)

El filésofo Aristoteles (384 - 322 AC) defini6 que todos los colores se conforman con la
mezcla de cuatro colores y ademas otorg6 un papel fundamental a la incidencia de luz y
la sombra sobre los mismos. Estos colores que denomind como basicos eran los de
tierra, el fuego, el agua y el cielo. Siglos mas tarde, Leonardo Da Vinci (1452-1519)
definié al color como propio de la materia, adelantd un poquito mas definiendo la
siguiente escala de colores basicos: primero el blanco como el principal ya que permite
recibir a todos los demas colores, despues en su clasificacion seguia amarillo para la
tierra, verde para el agua, azul para el cielo, rojo para el fuego y negro para la oscuridad,
ya que es el color que nos priva de todos los otros. Con la mezcla de estos colores
obtenia todos los demas, aunque también observd que el verde también surgia de una

mezcla.

Finalmente fue Isaac Newton (1642-1519) quien establecié un principio hasta hoy
aceptado: la luz es color. En 1665 Newton descubrio que la luz del sol al pasar a través
de un prisma, se dividia en varios colores conformando un espectro. Lo que Newton
consiguid fue la descomposicion de la luz en los colores del espectro. Estos colores son
basicamente el Azul violaceo, el Azul celeste, el Verde, el Amarillo, el Rojo anaranjado
y el Rojo purpura. Este fendmeno lo podemos contemplar con mucha frecuencia,
cuando la luz se refracta en el borde de un cristal o de un plastico. También cuando
llueve y hace sol, las gotas de agua de la lluvia realizan la misma operacion que el
prisma de Newton y descomponen la luz produciendo los colores del arco iris. Asi es
como observa que la luz natural esta formada por luces de seis colores, cuando incide
sobre un elemento absorbe algunos de esos colores y refleja otros. Con esta observacién
dio lugar al siguiente principio: todos los cuerpos opacos al ser iluminados reflejan
todos o parte de los componentes de la luz que reciben. Por lo tanto cuando vemos una

superficie roja, realmente estamos viendo una superficie de un material que contiene un


http://soledad-b-leonisio.suite101.net/la-importancia-del-color-a47320
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pigmento el cual absorbe todas las ondas electromagnéticas que contiene la luz blanca

con excepcion de la roja, la cual al ser reflejada, es captada por el ojo humano y

decodificada por el cerebro como el color denominado rojo.

Johann Goethe (1749-1832) estudid y prob6 las modificaciones fisioldgicas y

psicoldgicas que el ser humano sufre ante la exposicién a los diferentes colores. Para

Goethe era muy importante comprender la reaccion humana a los colores, y su

investigacion fue la piedra angular de la actual psicoldgica del color. Desarrollé un

triangulo con tres colores primarios rojo, amarillo y azul. Tuvo en cuenta este tridngulo

como un diagrama de la mente humana y relacion6 a cada color con ciertas emociones.

6.1.1 El color en la historia

1.

3.

Prehistoria (1.500.00aC). Homo Erectus (1.500.000aC — 10.000aC). El primer
color que utilizaron fue el rojo de la sangre. Ya dominaban el fuego y de aqui
consiguieron el negro, del carbon que quedaba de las hogueras. Con el color
negro perfilaban y con el rojo rellenaban. No era con intencion ornamentativa
sino un sencillo ritual. EI Homo Sapiens, siguiendo las mismas pautas es
considerado pionero en el mundo del arte.

Neolitico (10.000aC — 4.000aC). Empezaron a construir casas con sus huertos y
ganados. Empiezan a buscar nuevos colores. Del mundo vegetal como las hojas,
las flores, los frutos o las raices conseguian verdes, amarillos, naranjas, rosas,
lilas y azules. Del mundo mineral obtenia marrones, ocres, rojizos, grises y
blancos. Colocaban arcilla en una vasija, afiadian gradad animales, lo calentaban
al fuego y dependiendo de la temperatura o de la arcilla obtenian un color u otro.
Edgipto (4.000aC - 0). El color negro simbolizaba la fecundidad. Las tierras mas
oscuras son las mas fértiles y lo asociaron con la fecundidad, del mismo modo a
un cielo nublado y oscuro que al llover hacia crecer las plantas. EI verde lo
relacionaban con la salud, la juventud y la vida vegetal. Lo obtenian de la
Malaquita (mineral), lo pulverizaban y lo mezclaban con resina. EI amarillo era
considerado un color sagrado por su similitud al Sol y al oro. Lo atraian del Oro
Pimento (mineral). De la Azurita obtenian el azul el cual se creia que preservaba
las almas. EIl rojo en cambio denotaba para ellos violencia y poder. Era uno de

los colores mas caros y lo extraian del Cinabrio. Aln asi, conseguian diferentes


http://lucas-gustavo-quiroga.suite101.net/que-es-la-prehistoria-a1774
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tonalidades o texturas de un mismo color utilizando distintas fuentes al mineral.
Del Escarabajo sagrado pulverizado obtenian el verde. Muy utilizado para
magquillarse los parpados. En cambio de la Cochinilla, una vez secada y triturada
les quedaba un rojo intenso utilizado como colorete y para pintar los labios.
Fenicios: Eran muy comerciantes y compraban elementos corrosivos a los
Egipcios. Les gustaba vestirse de blanco con franjas verdes o rojas.
Descubrieron como obtener un color distinto a través del molusco de mar.
Cogian sus carnes y las secaban al sol, estas empezaban a segregar un liquido
lechoso, con el tiempo pasaba a verde, azul, y finalmente purpura. Tan solo para
conseguir 1gr de color purpura se necesitaban 10.000 moluscos. Lo vendian a
precios astronémicos sobre todo a los romanos, asi como el sepia, sacado del
mismo animal.

Grecia (2.000aC — 100aC): normalmente combinaban el blanco con otros
colores como el rojo y el azul. EI Rojo cinabrio obtenido del Lapislazuli, el cual
se hacian traer de la India, era solo para la clase alta ya que era muy caro. El
blanco se conseguia con elementos altamente corrosivos y lo vestian los mas
ricos.

Roma (753aC — 476 dC en Europa occidental): Fue la primera civilizacion que
hizo un uso reglamentado del color, segin la posicion social optabas a unos
colores u otros. El blanco era para los politicos o personas de clase alta, el
purpura para el Emperador, era la Gnica persona que podia vestir de este color,
para variar disponia de prendas lilas con ornamentacion amarilla. EI magistrado
podia utilizar el parpura pero solo en ornamentaciones, nunca en todo el
vestuario. El rojo lo reservaban para los militares. Al ser un color bastantes caro
también solian vestirlo nobles y patricios. La clase burguesa disponia del azul y
para los artesanos y campesinos habian los marrones y verdosos.

Edad Media (s.V —s.XV) Cae el Imperio Romano. Epoca con muchas guerras y
enfermedades, hambre y pestes. Eran muy comunes los colores tristes y
apagados como el marron, los grises y los verdes oscuros. La Aristocracia y la
Nobleza vivian algo mejor, vivian mejor y podian estar mas tranquilos, de
manera que usaban otros colores como el rojo y el verde, y el azul oscuro con el
amarillo mostaza. Sobre el s.XIV Espafia se convierte en primera potencia
mundial y los reyes y principes espafioles eran los que daban las pautas de

vestimenta, implantando asi el color negro en las prendas.


http://elizabeth-grillo.suite101.net/inventos-de-la-cultura-fenicia-a9487
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6.2 COMO PERCIBIMOS EL COLOR

6.2.1 Teoria del color

El mundo es de colores, donde hay luz, hay color. La percepcion de la forma,
profundidad o claroscuro estd estrechamente ligada a la percepcion de los colores. El
color es un atributo que percibimos de los objetos cuando hay luz. La luz es constituida
por ondas electromagnéticas que se propagan a unos 300.000 kilometros por segundo.
Esto significa que nuestros o0jos reaccionan a la incidencia de la energia y no a la
materia en si. Las ondas forman, segln su longitud de onda, distintos tipos de luz, como
infrarroja, visible, ultravioleta o blanca. Las ondas visibles son aquellas cuya longitud
de onda esta comprendida entre los 380 y 770 nandmetros. Los objetos devuelven la luz
que no absorben hacia su entorno. Nuestro campo visual interpreta estas radiaciones

electromagnéticas que el entorno emite o refleja, como la palabra “COLOR”.

Uno de los primeros estudiosos que analizé las propiedades del color fue Aristoteles,
quien describio los “colores basicos" relacionados con la tierra, el agua, el cielo y el
fuego.

Plinio el viejo tambien aborda el tema del color en el penaltimo de los Gltimos tres
libros, mas concretamente en el libro 35 de la Historia Naturalis. Ellos constituyen un
conjunto cuyo interés principal radica en que pueden considerarse el tratado de historia
del arte mas antiguo que ha llegado hasta nosotros.

En el siglo XIII Sir Roger Bacon registrd sus observaciones sobre los colores de un
prisma atravesado por la luz, atribuyendo el fendmeno a propiedades de la materia.

Con posterioridad a éste, entre los siglos XIV y XV, Cennino Cennini escribe el que
seria el mas famosos tratado de técnicas artisticas en las que hace cuidadosas
observaciones acerca de los colores.

Maés tarde Leonardo da Vinci clasificd como colores basicos al amarillo, verde, azul y
rojo de acuerdo a aquellas categorias de Aristoteles, agregando el blanco como receptor
de todos los demas colores y el negro -la oscuridad- como su ausencia.

Recién a comienzos del siglo XVIII, Isaac Newton plantearia los fundamentos de la
teoria luminica del color, base del desarrollo cientifico posterior. Newton fue el primero
que, por medio de un prisma de cristal descompuso la luz. Esta al incidir sobre una
pantalla, aparecié en forma de una banda de varios colores. El distinto camino que
siguen los rayos se debe a su longitud de onda; cada longitud de onda corresponde a un

color, sabiendo entonces que las radiaciones luminosas constituyen solamente una


http://es.wikipedia.org/wiki/Arist%C3%B3teles
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http://es.wikipedia.org/wiki/Roger_Bacon
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pequefia parte del espectro de las radiaciones. Isaac Newton como pionero del color
trabajo mucho tiempo antes de descubrir que mirando a traves de un prisma podian
verse siete colores. Newton habia mostrado experimentalmente que la incolora luz solar
contiene todos los colores. Newton dejo pasar un rayo de luz por un prisma de vidrio,
que descomponia el rayo de luz en siete rayos, cada uno de un color distinto, formando
la serie de colores del arco iris: rojo-naranja-amarillo-verde-azul-afiil-violeta. Estos
colores de la luz son los llamados colores del espectro. De este hecho dedujo Newton
que la luz blanca es la suma de todos estos colores. Newton habia construido un disco
de colores con siete sectores para los siete colores del arco iris. Al girar el disco, los

colores se mezclan, se suman, y el resultado es el blanco.

Pero Goethe pensaba de muy distinta manera. Para €l, la suma de todos los colores,
cuando el disco gira era el color gris.

El poeta y cientifico aleman Johann Wolfgang von Goethe (1749-1832) en su tratado
"Teoria del color" se opuso a la vision meramente fisica de Newton, proponiendo que el
color en realidad depende también de nuestra percepcion, en la que se halla involucrado
el cerebro y los mecanismos del sentido de la vista. De acuerdo con la teoria de Goethe,
lo que vemos de un objeto no depende solamente de la materia; tampoco de la luz de
acuerdo a Newton, sino que involucra también a una tercera condicion que es nuestra
percepcion del objeto. De aqui en mas, el problema principal paso a ser la subjetividad
implicita en este concepto novedoso.

Sin embargo, tal subjetividad no radica en los postulados de Goethe, sino en la misma
base fisica del concepto de color, que es nuestra percepcion subjetiva de las distintas
frecuencias de onda de la luz, dentro del espectro visible, incidiendo sobre la materia.
Goethe intentd deducir leyes de armonia del color, incluyendo los aspectos fisiologicos
del tema, vale decir, de qué forma nos afectan los colores, y -en general- el fenémeno
subjetivo de la vision. En este campo, analizé por ejemplo los efectos de las post-visidn,
y su consecuencia en el concepto de colores complementarios, deduciendo que la
complementariedad es una sensacion que como tal, no se origina en cuestiones fisicas
relativas a la incidencia luminica sobre un objeto, sino por el funcionamiento de nuestro
sistema visual.

Farbenleherer fue ampliamente combatido y desacreditado por la comunidad cientifica

de la época, sobre todo por su ataque a la dptica de Newton en cuanto a la generacion
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del color mediante la refraccién de un rayo de luz blanca incidente sobre un prisma.
Desde el punto de vista de la teoria Optica algunas de las observaciones de Goethe han
demostrado no estar tan erradas, pero por mucho tiempo prevalecié el descrédito sobre
lo que se vio como un "off-topic™ del famoso poeta.

En su teoria del color, Goethe propuso un circulo de color simétrico, el cual comprende
el de Newton y los espectros complementarios. En contraste, el circulo de color de
Newton, con siete angulos de color desiguales y subtendidos, no exponia la simetria y la
complementariedad que Goethe consider6 como caracteristica esencial del color. Para
Newton, s6lo los colores espectrales pueden considerarse como fundamentales. El
enfoque més empirico de Goethe le permitié admitir el papel esencial del magenta (no
espectral) en un circulo de color. Posteriormente, los estudios de la percepcion del color
definieron el estandar CIE 1931, el cual es un modelo perceptual que permite
representar colores primarios con precision y convertirlos a cada modelo de color de

forma apropiada

En este sentido podemos distinguir tres tipos de teorias:

La teoria modernista: esta teoria afirma que los colores son célidos o frios. Los calidos
son mas del gusto de los hombres, como el rojo y el amarillo, y los frios atraen mas a las
mujeres, como los morados, verdes y azules. Los colores clasificadores y no
clasificadores derivan de estos. Como regla general los no clasificadores son calidos y
los clasificadores son frios. Siendo asi, cuando se disefian sefiales de diferentes colores
para negocios, los colores frios hacen que el cliente solo vea los objetos en el frente, y
los calidos por el contrario hacen que el objeto se vea mas atras de lo que aparenta. Un
punto importante para recordar de esta teoria es que lo que el comerciante ve no es

normalmente lo que van a recordar sus clientes. Y existen al respecto otras teorias:

La teoria de Sarras: Sarras, un pintor post modernista francés, desarroll6 esta teoria:
“Un punto que se coloca sobre un complemento se vera brillante y mas claro cuando se
pinta, especialmente cuando se pone sobre un color mas oscuro”. Para maximizar como
se ven los materiales impresos, si se quiere resaltar un amarillo se debera colocar sobre

un complemento morado, por ejemplo.
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La teoria de Confucio: esta teoria fue desarrollada hace 8 mil afios, se basa en la idea
de que cada color produce una reaccion dandose o no dandose cuenta. Se usa en el Feng
Shui (arte de armonizar), se aplica en los puntos de venta y en las sefializaciones de
transito. Si se pretende dirigir a las personas hacia un producto especifico o donde se
encuentra alguna promocion, el uso de estos colores es muy beneficioso. Ejemplo:
cuando se tienen que mostrar muchos articulos en una estanteria, un color oscuro seria
la mejor opcion ya que se definiria mejor cada articulo creando una frontera entre ellos;
si por el contrario se busca distinguir un producto especifico de entre varios se aconseja

pintar una linea verde a su alrededor y atraera la atencion.

6.2.2. Psicologia del color

Si bien la psicologia del color tuvo ademas incidencia en la psicologia humana desde
tiempos remotos, circunstancia que se expresaba y sintetizaba simbolicamente. Entre
muchos ejemplos, en la antigua China los puntos cardinales eran representados por los
colores azul, rojo, blanco y negro, reservando el amarillo para el centro. (por tanto, el
amarillo fue tradicionalmente el color del imperio chino).

De igual forma, los mayas de America central relacionaban Este, Sur, Oeste y Norte con
los colores rojo, amarillo, negro y blanco respectivamente, reservando el verde para el
centro. En Europa los alquimistas relacionaban los colores con caracteristicas de los
materiales que utilizaban, por ejemplo rojo para el azufre, blanco para el mercurio y
verde para acidos o disolventes.

Edwin D. Babbitt (1878), cientifico, fisico y artista desarrollo sin saberlo la psicologia
del color, y se hizo famoso en el mundo como experto en colores siendo el impulsor de
los conceptos relacionados con el color en el marketing. Hoy dia los sectores
comerciales e industriales reconocen los trabajos de Babbitt, y aunque no lo relacionan
con los métodos actuales de relaciones publicas y marketing, las experiencias en
laboratorios y la préactica muestran la importancia de su pionera vision del tema. La
cromoterapia (terapia del color) ha sido utilizada desde la antigliedad, pero a fines del
siglo XIX fue cuando Edwin Babbitt publicé su teoria global prescribiendo colores

especificos para una serie de afecciones.
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Otro de los precursores de la psicologia del color es Max Luscher que estudia la obra de
Sigmund Freeud y en particular “La interpretacion de los suefios”. Mas tarde se dedica a
la fisionomia y a los dieciséis afios (1939) elaboré un método para conocer el estado
psicoldgico de una persona por la contraccion de los musculos faciales. Este estudio es
el origen de las primeras dos dimensiones de su psicologia regulativa: “directivo-
receptivo”, y “constante-variable”.

Desde entonces, Lischer empieza a usar conceptos y categorias logicas y psiquicas
totalmente originales. Ademas, Max Luscher estudi6 la grafologia de Ludwig Klages
utilizando su concepcion tedrica sobre la letra a fin de poder completar y afinar su
propia teoria psicol6gica. Elabor6 un método que permitia evaluar la logica del
pensamiento. Su interés principal ahora ya no eran los colores sino la comprension de la
estructura psiquica humana. SoOlo después de cinco afios de intenso trabajo pudo
resolver los problemas mediante el uso de la logica y la experimentacion. A diferencia
de otros, reconocia que la percepcion sensorial de los colores es objetiva y universal,
pero la simpatia hacia los colores es subjetiva, y percibio que la condicion subjetiva y
psicosomatica puede ser evaluada objetivamente con el test cromatico. En 1952 un
articulo en una revista Suiza sobre su psicologia de los colores, Ilevé a uno de los mas
grandes grupos editoriales de Alemania a contratarlo como consultor. Trabajé con una
de las agencias publicitarias mas importantes del mundo y grandes industrias, ello le
permitid extender el diagnostico de los colores a investigaciones estadisticas
proyectadas a gran escala, segun el punto de vista demogréafico y cultural. El test de
Lischer, mostraba como los colores estimulan diferentes partes del sistema nervioso
autonomo. Y en la década de 1850 se demostro que las luces amarilla y roja elevaban la
presién sanguinea, mientras que la azul la bajaba. Texturas azules para procurar el
descanso, rojo intenso para los momentos de fatiga o amarillos, naranjas o dorados para

revitalizar el organismo. (Luscher, 1999)

En este sentido, el estudio de Eva Heller (2007), basado entre cosas en una encuesta
realizada a 2000 personas, demuestra que los colores y los sentimientos no se combinan
de manera accidental, que sus asociaciones no son cuestion de gusto, sino de
experiencias universales profundamente enraizadas desde la infancia en nuestro
lenguaje y nuestro pensamiento. Se consultaron a dos mil alemanes de diversos ambitos
culturales y profesionales sobre sus colores preferidos, los que aborrecia, qué

impresiones les causaban cada color y qué colores asociaban a los distintos
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sentimientos. Se establecieron asociaciones en 160 sentimientos e expresiones distintos.
Y se extrajeron correlaciones que indicaban que a la alegria y la animacion se
relacionan los mismos colores que a la actividad y la energia; a la fidelidad, los mismos
que colores que a la confianza. Este estudio ahonda en la antropologia, el lenguaje, las

estructuras sociales, el dinero o la cultura.

6.2.2.1 Percepcion del color

En el fondo del ojo existen millones de células especializadas en detectar las longitudes
de onda procedentes de nuestro entorno. Estas células, principalmente los conos y los
bastones, recogen los diferentes elementos del espectro de luz solar y las transforman en
impulsos eléctricos, que son enviados luego al cerebro a través de los nervios pticos.
Es el cerebro (concretamente la corteza visual, que se halla en el I6bulo occipital) el
encargado de hacer consciente la percepcion del color.

Los conos se concentran en una region cercana al centro de la retina llamada fovea. La
cantidad de conos es de 6 millones y algunos de ellos tienen una terminacion nerviosa
que se dirige hacia el cerebro.

Los conos son los responsables de la vision del color y se cree que hay tres tipos de
conos, sensibles a los colores rojo, verde y azul, respectivamente. Dada su forma de
conexion a las terminaciones nerviosas que se dirigen al cerebro, son los responsables
de la definicion espacial. También son poco sensibles a la intensidad de la luz y
proporcionan vision fotopica (vision a altos niveles).

Los bastones se concentran en zonas alejadas de la fovea y son los responsables de la
visidn escotopica (vision a bajos niveles). Los bastones comparten las terminaciones
nerviosas que se dirigen al cerebro y, por consiguiente, su aportacion a la definicion
espacial resulta de poco importante. La cantidad de bastones se sitla alrededor de 100
millones y no son sensibles al color. Los bastones son mucho mas sensibles que los
conos a la intensidad luminosa, por lo que aportan a la vision del color aspectos como el

brillo y el tono, y son los responsables de la visién nocturna.

La vision del color es un atributo sensorial de la vision que proporciona una apreciacion
de diferencias en la composicion de las longitudes de onda de la luz que estimula la

retina. Su examen permite la deteccion de alteraciones congeénitas o adquiridas de la


http://es.wikipedia.org/wiki/C%C3%A9lula
http://es.wikipedia.org/wiki/Cono_(c%C3%A9lula)
http://es.wikipedia.org/wiki/Bast%C3%B3n_(c%C3%A9lula)
http://es.wikipedia.org/wiki/Espectro_electromagn%C3%A9tico
http://es.wikipedia.org/wiki/Impulso_el%C3%A9ctrico
http://es.wikipedia.org/wiki/Nervio_%C3%B3ptico
http://es.wikipedia.org/wiki/Corteza_cerebral
http://es.wikipedia.org/wiki/L%C3%B3bulo_occipital
http://es.wikipedia.org/wiki/Retina
http://es.wikipedia.org/wiki/F%C3%B3vea
http://es.wikipedia.org/wiki/Definici%C3%B3n_espacial
http://es.wikipedia.org/wiki/Intensidad_luminosa
http://es.wikipedia.org/wiki/Visi%C3%B3n_fot%C3%B3pica
http://es.wikipedia.org/wiki/Visi%C3%B3n_escot%C3%B3pica
http://es.wikipedia.org/wiki/Brillo
http://es.wikipedia.org/wiki/Tono
http://es.wikipedia.org/wiki/Visi%C3%B3n_nocturna

EL PODER DEL COLOR. LA INFLUENCIA DE LOS COLORES EN LOS CONSUMIDORES

vision del color, evaluar la integridad macular y determinar la aptitud en la
discriminacion de los colores.

La importancia de poder diagnosticar defectos congénitos se basa en determinar el
aspecto geneético y hereditario que conlleva, asi como poder orientar y facilitar las
actividades escolares y profesionales del paciente. Las alteraciones adquiridas indican la
presencia de patologias que modifica la percepcion normal del color.

Los exdmenes que se suelen utilizar se basan en técnicas de discriminacion y de
ordenacidén. Entre los més utilizados pueden destacarse:

-Laminas pseudocromaticas (Ishihara, SPP. American Optical. Etc): Se basan en la
capacidad visual de discriminacién de colores. Consiste en una serie de laminas que
presentan topos de diferentes colores y tamafios, que enmascaran un nimero o figura. Si
el paciente tiene una vision del color normal podra diferenciarlo. En funcién del nimero
de omisiones y errores que realice se determina el tipo y gravedad de la deficiencia al
color.

-Fransworth-Munsell D-15: Se basa en la capacidad para ordenar en una secuencia
I6gica distintos colores. Se determina la habilidad, la discriminacion fina del color y la
capacidad de la confusion del color. La secuencia que el paciente ordena se representa
en gréaficas especificas para cada test. que permiten determinar el tipo de anomalia

mediante la impresion visual. (Otto & Olaf y Nacho Marti, 2008)

6.3 ESTO ES....EL COLOR

6.3.1 ¢ Como son percibidos los colores de los objetos?

Un cuerpo opaco, es decir no transparente absorbe gran parte de la luz que lo
ilumina y refleja una parte mas o menos pequefia. Cuando este cuerpo absorbe todos los
colores contenidos en la luz blanca, el objeto parece negro. Cuando refleja todos los
colores del espectro, el objeto parece blanco. Los colores absorbidos desaparecen en el
interior del objeto, los reflejados llegan al ojo humano. Los colores que visualizamos
son, por tanto, aquellos que los propios objetos no absorben, sino que los propagan.

Todos los cuerpos estan constituidos por sustancias que absorben y reflejan las
ondas electromagnéticas, es decir, absorben y reflejan colores. Cuando un cuerpo se ve
blanco es porque recibe todos los colores basicos del espectro (rojo, verde y azul) los

devuelve reflejados, generandose asi la mezcla de los tres colores, el blanco.
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Si el objeto se ve negro es porque absorbe todas las radiaciones electromagnéticas
(todos los colores) y no refleja ninguno.

El ojo humano distingue unos 10.000 colores. Se emplean, también sus tres dimensiones
fisicas: saturacion, brillantez y tono, para poder experimentar la percepcion.El circulo
cromatico se divide en tres grupos de colores primarios, con los que se pueden obtener
los demas colores. El primer grupo de primarios segun los artistas disefiadores:
amarillo, rojo y azul. Mezclando pigmentos de estos colores se obtienen todos los
demas colores. El segundo grupo de colores primarios: amarillo, verde y rojo. Si se
mezclan en diferentes porcentajes, forman otros colores y si lo hacen en cantidades
iguales producen la luz blanca El tercer grupo de colores primarios: magenta, amarillo y
cyan. ((Otto & Olaf y Nacho Marti, 2008)

6.3.2 Interpretacion del color

Cada vez que se recibe un mensaje se esta percibiendo la transmisién de un grupo
organizado de datos e informacion, que inmediatamente vinculara con un conjunto de
significados, situaciones, circunstancias o conocimientos hasta emitir una respuesta. En
este proceso, la percepcion permite ubicar el mensaje dentro de un contexto real que
facilita su interpretacion para darle un significado unico.

En consecuencia, el contenido del mensaje se traduce en un hecho objetivo. Por lo tanto,
descodificar representa conferir un solo sentido al contenido, operar el reconocimiento
de la informacion vertida y su utilidad en la formacion de una opinion franca y la toma
de decisiones de cada individuo que integra a la audiencia, sin embargo, en este proceso
a menudo operan barreras que la audiencia impone voluntaria e involuntariamente de tal
manera que la informacion no llega a cumplir con sus expectativas. En este caso se dice
que ha operado un proceso de defensa perceptiva en la comunicacion.

La defensa perceptiva es un proceso que opera en tres fases mediante las cuales la
audiencia percibe y decodifica un mensaje. En la fase de atencion selectiva la audiencia
recibe una infinidad de mensajes por multiples canales, de tal manera que solo es capaz
de atender a una minima parte dentro del espectro de canales que acostumbra utilizar
para allegarse de informacidn; durante la fase de distorsion selectiva se generan sesgos
y desviaciones en el sentido del mensaje, pues el impacto, que son aquellos elementos

del concepto que por razones psicologicas se fijan en la mente de un individuo
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proporcionandole puntos de referencia para darle sentido al significado del mensaje.
Con tales variables la interpretacion tiene sentido. Existen numerosos elementos tales
como el color, la tipografia, la imagen, el slogan, el logotipo, las expresiones, y
demas, que son disefiados con la finalidad de crear puntos de referencia para
identificar un producto o servicio. (Albers, 2003)

6.3.3 El color como herramienta

Hay mas de 7 millones de colores que a simple vista no los vemos, la parte del
0jo que cumple con la funcién de distinguir los colores es lo que llamamos conos, las
mujeres tienen 250.000 conos y los hombres menos; las mujeres pueden ver mejor el
color pero no la profundidad; los hombres pueden ven mejor la profundidad de los
objetos. Cada color es parte de una relacion mental que el ser humano tiene y pasa
desapercibido.

Un efecto positivo que los colores pueden proporcionar es la maximizacion de la
productividad puesto que algunos colores minimizan la fatiga y otros relajan los
masculos.

Tengamos en cuenta que el 0jo es un musculo y cuando éste ve o percibe el color realiza
contracciones musculares y ello conlleva un esfuerzo, por eso algunos colores resultan
coémodos para la vista y otros no. Un ejemplo de esto ultimo puede ser un naranja fuerte,
que produce una contraccion rapida del ojo que resulta agresiva produciendo rechazo.
Hay quienes opinan que la percepcién del color esté directamente relacionado con los
niveles culturales, econdmicos, diferencias regionales, de edad, de sexo, etcétera. Estan
las personas que aceptan los colores brillantes y aquellas que no los aceptan. Estas
cuestiones y las diferentes percepciones deben tomarse en cuenta para combinar y crear
una relacion entre el/los color/res a utilizar para lograr asi el efecto deseado.

El color es algo en lo que no se piensa muy frecuentemente como herramienta, asi

como el efecto que tiene en la gente y en las cosas.

Toda la luz contiene todos los colores, la luz al separarse se fragmenta formando un
espectro visible o invisible; el 0jo humano puede ver muchos colores pero en realidad
existen tres partes de las cuales dos no podemos ver, una es la ultravioleta y la otra
Ilamada infrarrojo. Lo que vemos como colores es lo que refleja de la luz un objeto en
particular. (Gravett, 2001)
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6.3.4 El color atrae

Profesionales de distintas especialidades y de gran reconocimiento mundial por sus
vastos y demostrados conocimientos multidisciplinarios han dado su opinion sobre el
uso de los colores e influencia que tienen los mismos, llegando a dividir a estos en dos
grupos, a saber: colores clasificadores y no clasificadores, también denominados
desclasificadores.

En realidad existen muchas teorias sobre el color, una de ellas se refiere a los colores
que clasifican y los que no clasifican. Los que clasifican determinan qué quieren atraer
mediante mensajes subliminales a los consumidores sin que ellos se percaten.

Los colores que no clasifican se proyectan sobre un objeto y lo iluminan (ejemplo el
naranja) hacen que un objeto sea mas llamativo, por eso este tipo de colores son
utilizados para la venta. Algunos colores clasificadores serian el verde oscuro, azul, gris.
Algunos colores no clasificadores serian el rojo, naranja, amarillo. Tanto el naranja
como el rojo en sus tonos medios, segun la claridad u oscuridad de la tonalidad, segun
su brillo u opacidad pueden pasar a ser considerados un color clasificador o no
clasificador. (Letreros, 2011)

6.4 EL COLOR: FUENTE DE SENSACIONES

El color es una parte del espectro luminico, y, al final es energia vibratoria. Y esta
energia afecta de diferente forma al ser humano, dependiendo de su longitud de onda
(del color en concreto) produciendo diferentes sensaciones de las que normalmente no
somos conscientes.

Desde hace afios se han hecho todo tipo de pruebas para analizar el significado y las

sensaciones que sugieren los colores. (Edgar Cayce y Roger Lewis, 2006)
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El significado de los colores:

Blanco:

o El blanco se asocia a la luz, la bondad, la inocencia, la pureza y la
virginidad. Se le considera el color de la perfeccion.

o El blanco significa seguridad, pureza y limpieza. A diferencia del negro,
el blanco por lo general tiene una connotacion positiva. Puede
representar un inicio afortunado.

o En publicidad, al blanco se le asocia con la frescura y la limpieza porque
es el color de nieve. En la promocion de productos de alta tecnologia, el
blanco puede utilizarse para comunicar simplicidad.

o Es un color apropiado para organizaciones caritativas. Por asociacion
indirecta, a los angeles se les suele representar como imagenes vestidas
con ropas blancas.

o El blanco se le asocia con hospitales, médicos y esterilidad. Puede usarse
por tanto para sugerir para anunciar productos médicos o que estén
directamente relacionados con la salud.

o Es un color apropiado para organizaciones caritativas. Por asociacion
indirecta, a los angeles se les suele representar como imagenes vestidas
con ropas blancas.

o A menudo se asocia a con la pérdida de peso, productos bajos en calorias

y los productos lacteos.



Amarillo:
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El amarillo simboliza la luz del sol. Representa la alegria, la felicidad, la
inteligencia y la energia.

El amarillo sugiere el efecto de entrar en calor, provoca alegria, estimula
la actividad mental y genera energia muscular. Con frecuencia se le
asocia a la comida.

El amarillo puro y brillante es un reclamo de atencion, por lo que es
frecuente que los taxis sean de este color en algunas ciudades. En exceso,
puede tener un efecto perturbador, inquietante. Es conocido que los
bebés lloran mas en habitaciones amarillas.

En exceso, puede tener un efecto perturbador, inquietante. Es conocido
que los bebés lloran mas en habitaciones amarillas.

Cuando se sitdan varios colores en contraposicion al negro, el amarillo es
en el que primero se fija la atencidn. Por eso, la combinacion amarillo y
negro es usada para resaltar avisos o reclamos de atencion.

En los dltimos tiempos al amarillo también se le asocia con la cobardia.
Es recomendable utilizar amarillo para provocar sensaciones agradables,
alegres. Es muy adecuado para promocionar productos para los nifios y
para el ocio.

Por su eficacia para atraer la atencidén, es muy util para destacar los
aspectos mas importantes de una pagina web.

Los hombres normalmente encuentran el amarillo como muy
desenfadado, por lo que no es muy recomendable para promocionar
productos caros, prestigiosos o especificos para hombres. Ningln

hombre de negocios compraria un reloj caro con correa amarilla.
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o El amarillo es un color esponténeo, variable, por lo que no es adecuado
para sugerir seguridad o estabilidad.

o El amarillo claro tiende a diluirse en el blanco, por lo que suele ser
conveniente utilizar algin borde o motivo oscuro para resaltarlo. Sin
embargo, no es recomendable utilizar una sombra porque lo hacen poco
atrayente, pierden la alegria y lo convierten en sordido.

= El amarillo palido es lugubre y representa precaucion, deterioro,
enfermedad y envidia o celos.
= Elamarillo claro representa inteligencia, originalidad y alegria.

Naranja:

o El naranja combina la energia del rojo con la felicidad del amarillo. Se le
asocia a la alegria, el sol brillante y el tropico.

o Representa el entusiasmo, la felicidad, la atraccion, la creatividad, la
determinacion, el éxito, el &nimo y el estimulo.

o Es un color muy caliente, por lo que produce sensacion de calor. Sin
embargo, el naranja no es un color agresivo como el rojo.

o La vision del color naranja produce la sensacion de mayor aporte de
oxigeno al cerebro, produciendo un efecto vigorizante y de estimulacion
de la actividad mental.

o Es un color que encaja muy bien con la gente joven, por lo que es muy
recomendable para comunicar con ellos.

o Color citrico, se asocia a la alimentacion sana y al estimulo del apetito.

Es muy adecuado para promocionar productos alimenticios y juguetes
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o Eselcolor de la caida de la hoja y de la cosecha.

o El color naranja tiene una visibilidad muy alta, por lo que es muy dtil
para captar atencion y subrayar los aspectos mas destacables de una
pagina web.

o El naranja combina la energia del rojo con la felicidad del amarillo. Se le
asocia a la alegria, el sol brillante y el tropico.

= El naranja oscuro puede sugerir engafio y desconfianza.

= El naranja rojizo evoca deseo, pasién sexual , placer, dominio,
deseo de accién y agresividad

» El dorado produce sensacién de prestigio. El dorado significa
sabiduria, claridad de ideas, y riqueza. Con frecuencia el dorado
representa alta calidad.

o El color naranja tiene una visibilidad muy alta, por lo que es muy util
para captar atencion y subrayar los aspectos mas destacables de una

pagina web

Rojo:

o El color rojo es el del fuego y el de la sangre, por lo que se le asocia al
peligro, la guerra, la energia, la fortaleza, la determinacion, asi como a la

pasion, al deseo y al amor.
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Es un color muy intenso a nivel emocional. Mejora el metabolismo
humano, aumenta el ritmo respiratorio y eleva la presion sanguinea.
Tiene una visibilidad muy alta, por lo que se suele utilizar en avisos
importantes, prohibiciones y llamadas de precaucion.

Trae el texto o las imagenes con este color a primer plano resaltandolas
sobre el resto de colores. Es muy recomendable para conminar a las
personas a tomar decisiones rapidas durante su estancia en un sitio web.
En publicidad se utiliza el rojo para provocar sentimientos eroticos.
Simbolos como labios o ufias rojos, zapatos, vestidos, etc., son
arquetipos en la comunicacion visual sugerente.

El rojo es el color para indicar peligro por antonomasia.

Como esta muy relacionado con la energia, es muy adecuado para
anunciar coches motos, bebidas energéticas, juegos, deportes y
actividades de riesgo.

El naranja combina la energia del rojo con la felicidad del amarillo. Se le
asocia a la alegria, el sol brillante y el tropico.

» El rojo claro simboliza alegria, sensualidad, pasién, amor vy
sensibilidad.

* El rosa evoca romance, amor y amistad. Representa cualidades
femeninas y pasividad.

* El rojo oscuro evoca energia, vigor, furia, fuerza de voluntad, cédlera,
ira, malicia, valor, capacidad de liderazgo. En otro sentido, también
representa afnoranza.

*= El marrdn evoca estabilidad y representa cualidades masculinas.

* El marrdn rojizo se asocia a la caida de la hoja y a la cosecha.
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Purpura:

o El purpura aporta la estabilidad del azul y la energia del rojo.

o Se asocia a la realeza y simboliza poder, nobleza, lujo y ambicion.
Sugiere rigueza y extravagancia.

o El color purpura también esta asociado con la sabiduria, la creatividad, la
independencia, la dignidad.

o Hay encuestas que indican que es el color preferido del 75% de los nifios
antes de la adolescencia. El parpura representa la magia y el misterio.

o Debido a que es un color muy poco frecuente en la naturaleza, hay quien
opina que es un color artificial.

o El purpura brillante es un color ideal para disefios drigidos a la mujer.
También es muy adecuado para promocionar articulos dirigidos a los
nifos.

= El parpura claro produce sentimientos nostalgicos y romanticos.
= El purpura oscuro evoca melancolia y tristeza. Puede producir

sensacion de frustracion.



Azul:
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El azul es el color del cielo y del mar, por lo que se suele asociar con la
estabilidad y la profundidad.
Representa la lealtad, la confianza, la sabiduria, la inteligencia, la fe, la
verdad y el cielo eterno.
Se le considera un color beneficioso tanto para el cuerpo como para la
mente. Retarda el metabolismo y produce un efecto relajante. Es un color
fuertemente ligado a la tranquilidad y la calma.
Es muy adecuado para presentar productos relacionados con la limpieza
(personal, hogar o industrial), y todo aquello relacionado directamente
con:

»= Elcielo (lineas aéreas, aeropuertos)

* El aire (acondicionadores paracaidismo)

*= El mar (cruceros, vacaciones y deportes maritimos)

» El agua (agua mineral, parques acuaticos, balnearios)
Es adecuado para promocionar productos de alta tecnologia o de alta
precision.
Al contrario de los colores emocionalmente calientes como rojo, naranja
y amarillo, el azul es un color frio ligado a la inteligencia y la
consciencia.
El azul es un color tipicamente masculino, muy bien aceptado por los
hombres, por lo que en general serd un buen color para asociar a

productos para estos.



Verde:
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Sin embargo se debe evitar para productos alimenticios y relacionados
con la cocina en general, porque es un supresor del apetito.
Cuando se usa junto a colores calidos (amarillo, naranja), la mezcla suele
ser llamativa. Puede ser recomendable para producir impacto, alteracion.
= El azul claro se asocia a la salud, la curacién, el entendimiento, la
suavidad y la tranquilidad.

= El azul oscuro representa el conocimiento, la integridad, la seriedad y

el poder.

El verde es el color de la naturaleza por excelencia. Representa armonia,
crecimiento, exuberancia, fertilidad y frescura.

Tiene una fuerte relacion a nivel emocional con la seguridad. Por eso en
contraposicién al rojo (connotacion de peligro), se utiliza en el sentido de
"via libre™ en sefializacion.

El verde oscuro tiene también una correspondencia social con el dinero.
El color verde tiene un gran poder de curacion. Es el color més relajante
para el ojo humano y puede ayudar a mejorar la vista.

El verde sugiere estabilidad y resistencia.

En ocasiones se asocia también a la falta de experiencia: "esta muy
verde" para describir a un novato, se utiliza en varios idiomas, no sélo en

espafiol.



Negro:
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Es recomendable utilizar el verde asociado a productos médicos o
medicinas.
Por su asociacion a la naturaleza es ideal para promocionar productos de
jardineria, turismo rural, actividades al aire libre o productos ecoldgicos.
El verde apagado y oscuro, por su asociacion al dinero, es ideal para
promocionar productos financieros, banca y economia.:

= Elverde "Agua" se asocia con la proteccién y la curacién emocional.

= El verde amarillento se asocia con la enfermedad, la discordia, la

cobardia y la envidia.
» El verde oscuro se relaciona con la ambicidn, la codicia, la avaricia y la

envidia.

»= Elverde oliva es el color de la paz.

El negro representa el poder, la elegancia, la formalidad, la muerte y el
misterio.

Es el color mas enigmatico y se asocia al miedo y a lo desconocido (el
futuro se presenta muy negro”, "agujeros negros"...).

El negro representa también autoridad, fortaleza, intransigencia. También

se asocia al prestigio y la seriedad.
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En una pagina web puede dar imagen de elegancia, y aumenta la

sensacion de profundidad y perspectiva. Sin embargo, no es
recomendable utilizarlo como fondo ya que disminuye la legibilidad.

Es conocido el efecto de hacer mas delgado a las personas cuando visten
ropa negra. Por la misma razén puede ayudar a disminuir el efecto de
abigarramiento de areas de contenido, utilizado debidamente como
fondo.

Es tipico su uso en museos, galerias o colecciones de fotos on-line,
debido a que hace resaltar mucho el resto de colores. Contrasta muy bien
con colores brillantes.

Combinado con colores vivos y poderosos como el naranja o el rojo,

produce un efecto agresivo y vigoroso.

6.4.1 Tabla de propiedades de los colores:

En la siguiente tabla se resume, para los principales colores, qué simbolizan, asi
como su efecto psicologico o accion terapéutica, tanto en positivo, como en

negativo:
Color Significado Su uso aporta El exceso
produce
BLANCO Pureza, Purifica la -
inocencia, mente a los
optimismo mas altos
niveles
LAVANDA Equilibrio Ayuda ala Cansadoy
curacion desorientado
espiritual
PLATA Paz, tenacidad Quita dolencias  ---
y
enfermedades
Estabilidad Inspira la ---
creatividad
Simboliza el
éxito
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AMARILLO

ORO

PURPURA

AZUL

Inteligencia,
alentador,
tibieza,
precaucion,
innovacion

Fortaleza

Energia

Energia,

vitalidad, poder,

fuerza,

apasionamiento,

valor,
agresividad,
impulsivo

Serenidad

Verdad,
serenidad,
armonia,
fidelidad,
sinceridad,
responsabilidad

Verdad

Ayudaala
estimulacion
mental

Aclara una
mente confusa

Fortalece el
cuerpoy el
espiritu

Tiene un
agradable
efecto de
tibieza
Aumenta la
inmunidady la
potencia

Usado para
intensificar el
metabolismo
del cuerpo con
efervescenciay
apasionamiento
Ayuda a
superar la
depresion

Util para
problemas
mentales y
nerviosos

Tranquiliza la
mente
Disipa temores

Ayuda a
despejar el
camino ala

Produce
agotamiento
Genera
demasiada
actividad
mental

Demasiado
fuerte para
muchas
personas

Aumenta la
ansiedad

Ansiedad de
aumentos,
agitacion,
tension

Pensamientos
negativos

Depresion,
afliccion,
pesadumbre

Dolor de
cabeza
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consciencia del

yo espiritual
Ecuanimidad Util para el Crea energia
inexperta, agotamiento negativa
acaudalado, nervioso
celos, Equilibra
moderado, emociones
equilibrado, Revitaliza el
tradicional espiritu

Estimula a

sentir

compasion
Silencio, Paz. Silencio Distante,
elegancia, poder intimidatorio

Tabla 6.4.1 Tabla de propiedades de los colores. (creatividadnatural.2008)

6.4.2 Tabla de sensaciones de los colores:

En la siguiente tabla esquematizamos como promover determinados sentimientos:

Sensacion Colores Muestras

Calidez, Colores tibios asociados al fuego: Marrén,

tibieza Rojo, Naranja, Amarillo

Fascinacién, El amarillo dorado deja una sensacién
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emocion perdurable, brillante, fuerte.

Sorpresa El granate, sorprende por poco usado. -

Feminidad La variedad de tonos alrededor del rosa y -
lavanda

Dramatismo  Verde oscuro, poderoso.

Naturalidad  Sutiles tonos de gris y verde

Masculinidad Marrones, piel curtida y azules
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Juvenil Colores saturados, brillantes, extremos, con
el maximo contraste

Serenidad Sombras frescas, del violeta al verde
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Frescura Tonos neutros de azul violeta y gris

Tabla 6.4.2 Tabla de sensaciones de los colores (creatividadnatural.2008)

6.5 EL COLOR NOS CONDICIONA AL COMPRAR

Louis Cheskin(1963), director del Color Research Institute, pidié a un grupo de
amas de casa que probaran tres cajas de detergentes y que decidieran cual de ellas daba
mejor resultado con las prendas delicadas. Una caja era amarilla, la otra azul y la
tercera, azul con puntos amarillos. A pesar de que las tres contenian el mismo producto,
las reacciones fueron distintas. El detergente de la caja amarilla se juzgd demasiado
fuerte, el de la azul se considerd que no tenia fuerza para limpiar. Gano la caja bicolor.
En otra prueba se dieron dos muestras de cremas de belleza a un grupo de mujeres, una
en un recipiente rosa y otra, en uno de color azul. Casi el 80% de las mujeres declararon
que la crema del bote rosa era mas fina y efectiva que la del bote azul. Nadie sabia que

la composicion de las cremas era idéntica.

“No es una exageracion decir que la gente no so6lo compra el producto por si mismo,
sino también por los colores que lo acompafan. El color penetra en la mente del
consumidor y puede convertirse en un estimulo directo para la venta”, Luc
Dupont(2004).
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“La importancia del color en la publicidad es incuestionable. En los anuncios se hacen
patentes los efectos funcionales, emocionales y estéticos de los colores. Estos
impresionan, al llamar la atencion y expresan, al provocar un significado y emocion. ™.

Pero también comunican, ya que tienen un valor de signo”. Afiafios E. et al (2009)

“El color es lo primero que se ve y es lo que mas se recuerda. La luz transita por
varias areas cerebrales, en la parte posterior donde se descompone para luego ir a otra
zona, donde se procesa la informacion”. Este recorrido tiene una consecuencia visible
sobre el organismo. “Los valores cromaticos condicionan el estado de animo. Pueden

provocar estimulos, ilusion, fantasia o tristeza” . Roberto Alvarez del Blanco (2011)

Existen una gran cantidad de estudios cientificos sobre este tema. El experto en
biosociologia Alexander Schauss, para probar sus teorias de que el color rosa puede
reducir algunos valores fisioldgicos como el pulso y la tension arterial y, por lo tanto,
mitigar los comportamientos violentos, llevd a cabo el siguiente experimento: tras pintar
de rosa las celdas de prisiones militares y de reformatorios, pudo constatar que
efectivamente esta tonalidad pastel apaciguaba la ira y la ansiedad. Del mismo modo,
también hay investigaciones que demuestran que los nifios mejoran su rendimiento en
un aula con el cielo pintado de azul, al transmitir serenidad y al facilitar la
concentracion; con sus trabajos, Johannes Itten y Josef Albers llegaron a la conclusion
de que el verde ayuda a los pacientes a tolerar el dolor; en 1926, Carl Warden y Ellen
Flynn comprobaron que de entre ocho objetos del mismo peso, el de color negro
siempre parecia mas pesado al consumidor, aunque no lo fuera; un experimento de la
misma indole llevado a cabo en una fabrica estadounidense demostré que unas cajas de
embalaje negras parecian mas ligeras a los trabajadores cuando se pintaron de color
verde palido.

A su vez, Morton Walker y Gerald y Faber Birren estudiaron a fondo el efecto
del color rojo: esta comprobado que su vision aumenta la adrenalina, el corazon late
mas fuerte, se dispara la presion sanguinea, aumenta la respiracion y el apetito. En
cambio, con el azul, el cerebro envia hormonas neurotransmisoras que tranquilizan,
bajan el pulso y causan un descenso de la temperatura. Ese color puede hasta tener
efectos depresivos (en inglés la palabra blues tiene esta connotacion).

Estos resultados psicoldgicos tienen trascendencia en el marketing.
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En primer lugar, los expertos aconsejan a las empresas apropiarse del color para
potenciar su estrategia de comunicacion. Algunos consumidores se acordardn de
célebres lemas publicitarios basados en este enfoque (‘“Piensa en verde”; “Somos
azules”; “la cuenta Naranja”). En efecto, quien consigue asociar su logo a un color
consigue un tesoro, porque es como si se apropiara de él. El retorno, en términos de
imagen, es fabuloso. Hasta hubo un caso judicial de dos entidades financieras en Espafa
que llegaron a los tribunales para ver quién entre las dos tenia derecho a usar la
tonalidad naranja para identificar su banco.

Ademas, el color sirve para que el consumidor pueda identificar el producto en las
estanterias y pueda orientarse exclusivamente a través del color. (Seguro que alguna vez
hemos utilizado la frase: “Por favor déme aquello que es de aquel color...”).

Luego hay que acertar con la tonalidad. ;Se ha preguntado alguna vez por qué en un
anuncio de television casi nunca verd un coche para jovenes de color plata o gris
mientras casi siempre a un veinteafiero conduciendo vehiculos de colores vivos o
calidos? Porque los colores plateados, entre otros efectos, transmiten la idea de que el
producto es caro y exclusivo, mientras que la otra gama comunicara lo contrario (por
ejemplo, el naranja hace que lo que se esta promocionando resulte mas accesible).

Se puede discutir sobre la fiabilidad de los estudios mencionados anteriormente, pero la
realidad es que son pocos los que se atreverian a promocionar un café descafeinado en
color brillante y con un rojo vivo, ya que no deberia causar excitacion; o vender
somniferos con pastillas de un color amarillo chilléon (ya que, supuestamente, el
medicamento deberia relajar o dormir). Esta es la teoria, pero se admiten una infinidad

de matices.

“Los colores cambian la experiencia del producto. Es como cuando tu te vistes, de un

color o de otro: el mensaje que transmites a los demas varia” Morillas (2012)

Cuando no es posible mantener una apuesta cromatica, a veces cambiar de color llega a
ser una estrategia ganadora para diferenciarse de la competencia y llamar la atencién.
Por ejemplo, en 1990, Heinz lanz6 un nuevo producto: un ketchup de color verde.

Vendio siete millones de botellitas en los primeros siete meses.
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Pepsi-Cola al principio también incorporaba el color rojo de Coca-Cola, hasta que
decidi6 adoptar el azul para diferenciarse y captar a un publico mas juvenil. Cuando aun
habia carretes, Fuji decidi6 pasarse al color verde para oponerse al amarillo de Kodak.
No sélo sus cajas eran de este color, sino que en la impresion de las fotos el verde
brillaba mas. Apple, cuando empezd a vender ordenadores empleaba una manzana
mordida de diferentes colores para transmitir un cierto significado ludico (el sentido era
que la informatica, con sus ordenadores, era mas facil de usar). Pero, afios después lo ha
abandonado a favor del blanco, un color mas elegante y neutro para subrayar una
colocacion en el mercado mas elitista.

Recientemente, McDonald’s ha dejado su mitico color rojo (una tonalidad apreciada
por los mas pequefios y que suele estimular el hambre) a favor del verde, en un intento

de reposicionar su marca hacia la comida saludable y un estilo de vida sostenible.

McDonald's
E B

Asi, el color es una herramienta muy potente a nivel sensorial ya que puede influir
en la dimensién espacial (el rojo y el amarillo tienden a hacer los objetos mas cercanos
y mas grandes y son mas faciles de enfocar) y también en el sabor. En particular, en la
alimentacion existe un tabu relacionado con el azul. Un estudio de Moir, del afio 1936,

marco un hito impactante: se prepard un bufet en el que muchos de los alimentos tenian
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colores impropios, aplicando colorantes que no tenian sabor alguno. El resultado fue
que los comensales se quejaron de que muchos platos no sabian a nada y ademas
algunos se sintieron mal después de probarlos, incluso con vomitos. ;Comeriamos unos
espaguetis de color azul? Esto se debe, entre otras cosas, a que en la naturaleza hay
pocos alimentos con este color. De hecho, entre las chocolatinas coloreadas de M&M
las de color azul son las méas escasas y solo representan el 10% del total.

“Las sensaciones que experimenta el consumidor son experiencias subjetivas y
psicoldgicas, dependen también de la experiencia que el receptor tenga y evolucionan

con el cambio de los estilos de vida, la moda, la edad”. Afiafos et al (2009)

En todo caso, la estrategia publicitaria hay que llevarla a cabo con prudencia. Una
apuesta de color no es valida para siempre y en todos los lugares del planeta.

“Las marcas tendran valores cromaticos en funcion de la percepcion que se quiera
transmitir. La paleta tiene que hacerse con vision de futuro. Hay que tener en cuenta la
zona geografica. En Asia los colores oro, brillante y pasteles tienen exito mientras que

aqui pueden parecer horteras”, Alvarez del Blanco (2011).

¢Usted se subiria a un avion de color negro? ;Compraria una botella de agua con un
cristal de color marron? Lo mas probable es que no. ¢Por qué? Tal vez porque un
aeroplano de color negro evoca luto y muerte y no es lo méas apropiado cuando se vuela.
Y un envase de tonalidades parecidas al barro nos haria pensar que el agua esta sucia.
Son dos ejemplos extremos, pero demuestran como los colores modifican nuestras
percepciones e influyen sobre nuestras decisiones. Los especialistas en marketing lo

saben y utilizan sus efectos para orientar nuestras compras.

6.6 A LA CONQUISTA EMOCIONAL. MENSAJES EN COLOR

Asi como es importante en el producto y en su marca, el color también resulta
importante en la publicidad. Los publicistas y expertos en marketing lo saben bien, e

intentan manejar nuestra mente a través de los colores.
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El color es clave para lograr la atencion del consumidor; asi el uso del color en un
anuncio en un periédico refuerza fuertemente la atencion, de hecho un anuncio a pagina
completa a colores en un perioédico tiene practicamente la misma probabilidad de ser
visto que un anuncio en TV de 30 segundos.

Los colores dentro de la publicidad te pueden dar un poco de luz sobre cémo actlan
estos factores visuales dentro de la psicologia del comprador. Los diferentes estudios
sobre la psicologia del color aseguran que los mismos tienen una influencia sobre las
emociones de las personas, por lo que se denomina como uno de los factores de mas
peso a nivel visual. Ademas del color, el disefio también tiene una alta influencia, asi

como el tiempo que se le dedica a las compras y el poder de las palabras del vendedor.

Los colores utilizados en la publicidad tambien reflejan los valores de los
consumidores a los que trata de atraer la marca. Por ejemplo, Volkswagen incluyo en
un anuncio en Italia a una oveja negra en medio de un rebafio para comunicar que los
duefios del VW Golf son personas independientes y con alta confianza en si mismas.
Una oveja negra en Italia tiene connotaciones de independencia y de “seguir el propio
camino”, mientras que en otras culturas, la oveja negra es un simbolo de paria o

excluido (“la oveja negra de la familia™).

Algunos usos notables del color como elemento central de un anuncio son Apple y
Benetton Group. Apple ha utilizado el color magistralmente para resaltar los atributos
emocionales del IPod en su anuncio de TV, mientras que Benetton Group se ha
enfocado en un tema mas polémico utilizando como leitmotiv el color de la piel de las
personas para su marca “United Colors of Benetton” causando no solo un gran impacto

sino mucho espacio gratuito de publicidad por la discusion que generaron sus anuncios

i
UNITED COLORS
OF BENETTON. 4
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Otras marcas han conseguido hacer de la publicidad todo un arte, el ejemplo mas claro
son los anuncios de la gama de televisores Bravia, de Sony. El primero de ellos, del afio
2005, nos presentaba miles de pelotas de colores (concretamente la friolera de 250.000)
cayendo por las empinadas calles de San Francisco. La gracia del asunto es que dichas
pelotas eran reales, no existi6 ningln retoque por ordenador, sino escenario y accion

reales.

BRAVIA
¢

El segundo de los macroanuncios creados por Sony, del afio 2006, eligié la ciudad
escocesa de Glasgow, aunque en este caso el elemento protagonista eran miles de litros
de pintura de color (junos 70.000 litros!) y unos edificios que proximamente serian
demolidos. Mediante una elaborada técnica, los especialistas hacian explotar
literalmente el color a ritmo de la musica de Rossini, en la obertura de su Opera La
Gazza Ladra. La grabacion durd 10 dias y ocupd a 250 personas. La operacion de
limpieza que siguid al rodaje emple6 a 50 personas durante 5 dias. La pintura utilizada

es ecoldgica, mezclada con agua para facilitar su limpieza y no dafiina para las personas.
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6.7 PARA MARCAS...LOS COLORES

El color es un elemento esencial de la marca y la imagen que proyecta. Por un lado
permite diferenciar a la marca de tantas otras en el mercado y por otro lado, permite
asociar a la marca con ciertos atributos especificos.

El color juega un papel muy importante en la memoria, estimulando todos los sentidos,
enviando instantdneamente un mensaje como no lo hace ningin otro método de
comunicacion. Las corporaciones entienden que el uso apropiado del color es vital para
crear una imagen positiva entre los clientes. Algunos ejemplos: Coca-Cola usa el rojo;

UPS, el marrén; IBM, el azul.

La correcta eleccion del color dominante de su marca es crucial. Este color deberia
aparecer en todas las piezas promocionales, incluyendo el logo y los envases. Tanto
como sea posible, el color que elija deberia diferenciarlo, trabajando con su industria y
su imagen, y ajustarse a su promesa de marca. Ademas deberia tener en cuenta la
“psicologia de los colores”, que es bastante compleja. Los colores pueden significar

cosas diferentes dependiendo de la cultura, la situacion y la industria.

Sin  embargo, en occidente existen algunos significados  universales:

Azul: el azul claro es percibido como confiable, financieramente responsable y seguro.
Fuertemente asociado con el cielo y el mar, el azul es sereno y universalmente aceptado.
El azul es un color especialmente popular en las instituciones financieras, debido a que

su mensaje de estabilidad inspira confianza.



EL PODER DEL COLOR. LA INFLUENCIA DE LOS COLORES EN LOS CONSUMIDORES
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Rojo: el rojo activa la glandula pituitaria, incrementando el ritmo cardiaco y acelerando
la respiracion. Esta respuesta visceral hace que el rojo sea agresivo, energético,
provocativo y captador de atencidon. Cuente con el rojo para provocar una respuesta

pasional, aunque no siempre esto es favorable, puede representar peligro o deuda.

WTFIN >

Verde: en general, el verde connota salud, frescura y serenidad. Sin embargo, los
significados del verde varian con sus muchas formas. Los verdes mas oscuros estan

asociados con la riqueza o el prestigio, mientras que los verdes mas claros son
calmantes.
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Amarillo: en cada sociedad, el amarillo estd asociado con el sol. Por ese motivo, este
color comunica optimismo, positivismo, luz y calidez. Ciertas formas parecen motivar y
estimular el pensamiento y la energia creativa. El ojo ve los amarillos brillosos antes

que cualquier otro color, haciéndolos ideales para exhibidores del punto de venta.

Pdrpura: es un color que por su mezcla de rojo pasional y azul tranquilidad, el parpura
evoca misterio, sofisticacion, espiritualidad y realeza. Sus modos mas lavados evocan
nostalgia y sentimentalismo.

Rosa: el mensaje del rosa varia con su intensidad. Los rosas mas calidos conllevan
energia, juventud, diversion y excitacion y son recomendados para productos mas
baratos o de moda para mujeres o chicas jovenes. Los rosas mas palidos lucen

sentimentales. Los rosas mas claros son mas romanticos.

lite styleglife style
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Naranja: el naranja “chillon” evoca exhuberancia, diversion y vitalidad. Con el drama
del rojo més la jovialidad del amarillo, el naranja es visto como sociable y a menudo
infantil. Las investigaciones indican que sus formas mas claras atraen al mercado caro.

Funciona bien para el cuidado de salud, los restaurantes y los salones de belleza.

Marrén: este color terrestre conlleva simplicidad, durabilidad y estabilidad. También
puede generar una respuesta negativa de los clientes que lo relacionen con la suciedad.
Ciertas formas del marron, como el terracota, pueden transmitir una apariencia cara.
Desde una perspectiva funcional, el marrén tiende a esconder suciedad, haciendolo una

opcion logica para algunas compafiias industriales y de camiones.

Negro: el negro es serio, valiente, poderoso y clasico. Crea drama y connota

sofisticacion. El negro va bien con los productos caros.

lite style life style
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Blanco: el blanco connota simplicidad, limpieza y pureza. El ojo humano ve el blanco
como un color brillante, por lo que inmediatamente capta la atencion del mismo. El

blanco es utilizado a menudo en productos infantiles o relacionados con la salud.

lite styleglife style
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La tabla siguiente muestra las asociaciones de los colores con distintas marcas y
sensaciones

Caliente  Poderoso  Excitacién
Pasion Sexo Espontaneo
Amor Radical Diabdlico
Rebeldia  Estimulante Sexy

(gl xerox 0 Ail:\)gs

Oufo  AmigitieGapo amazon E‘g;'E o MEELT

Retro Invitacién S Televisa

Solar Diversion  Amigable

Feliz Energia Jubiloso OBEST

Alegria  Juventud
Verano  Sol

STANLEY

Security Solutlons

Nikon

Ambiente Ganancia  Celos
Dinero Terrenal

Natural Crecimiento
Orgénico  Confianza

LACOSTE

Liberal Lanzamiento Verdad
Frio Libertad 1
Inteligencia Lealtad

Progreso Medicina

Real Vanidad Sensual
Mistico Romantico  Ecléctivo

%ﬁf
Victoriano Elegante O r k U t
Decadente Estilo TACO

BELL

@ mm
, N
GOOgle Windo xp‘, .

?sg

Ristico  Campo Colonial
Muebles  Biblioteca ~ Libros
Otohp Célido

Terenal ~ Roméntico

color-es.net

Tabla 6.7.1 Tabla de asociacion de sentimientos y emociones con las marcas
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Ademas de permitir una diferenciacion visual, el color elegido puede brindar ciertas
asociaciones con atributos especificos. Los colores sofisticados denotan elegancia y
permiten una comunicacién intima, tal como el caso de Armani, Tiffany’s y Jaguar,

mientras que los colores mas simples son percibidos como intensos y vibrantes.

JAGUAR

Esa asociacion de imagen también se puede conseguir a nivel corporativo. El azul se
asocia con solidez y responsabilidad, el verde con innovacion y organizaciones que
“cuidan” y el amarillo con juventud y brillo. Incluso variaciones del mismo color
pueden tener distintas asociaciones: un verde oscuro es percibido como conservador y
saludable, mientras que un verde claro amarillento como natural y moderno; un rosa
claro es percibido como romantico y nostalgico mientras que un rosa 0OSCUro es

energético y bromista.

“Si no se tienen en cuenta estas asociaciones se estara desperdiciando un potente

recurso para posicionar nuestra marca”. (Adweek, Joan Voight ,2010)

El color es un elemento fundamental del producto/ marca ya que brinda informacion
clave, por eso es esencial encontrar un color que ayude a diferenciar nuestro producto

y lo posicione claramente en la mente de los consumidores.
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7. LAFUERZA DEL COLOR. ESTUDIO EMPIRICO
7.1. DISENO DE LA INVESTIGACION: LA INFLUENCIA DEL COLOR

El estudio realizado ha pretendido analizar la influencia de los colores a la hora de
tomar la decisién de comprar y como las marcas y los productos utilizan los colores

para posicionarse en el mercado y ser reconocidos.

Ademas, se analiza cdmo los colores son percibidos y utilizados en las campafias de
publicidad y lo que transmiten.

La investigacion se ha propuesto a 100 jovenes menores de 20 afios de la zona de La
Bafieza, a través de dos encuestas, como ya se explico en el apartado de metodologia,
utilizando distintos test de colores y las asociaciones de diferentes productos y marcas

con los colores y las emociones que éstos producen en el consumidor.

La investigacion empirica de esta investigacion ha consistido en la realizacion de dos
encuestas. En la primera de las encuestas, (ver Anexo 1), el objetivo perseguido en el
primer apartado, es el de conocer la personalidad de los encuestados, por ello se ha
utilizado una parte del Test de Laucher, concretamente el test 4 de 8 colores y el test
cromatico de preferencia de colores. En el siguiente apartado de la encuesta los
participantes debian asociar un color a un producto genérico, sin asociarlo a ninguna
marca, con la finalidad de averiguar si los productos tienen asociado un color de forma
predeterminada. En el siguiente punto de la encuesta se les pedia que asociaran a cada
objeto mostrado un color para obtener las preferencias a la hora de adquirir
determinados productos. Otra parte de la encuesta consistia en presentar a los
encuestados tres objetos: un teléfono movil, una lata de refresco y un coche deportivo, y
se les pedia que lo asociaran una marca. Para no influir en los resultados todos los
objetos representados en la encuesta estaban en blanco y negro, y no mostraban ningin
parecido con productos del mercado. Por Gltimo, los participantes tenian que asociar una
marca a cada uno de los colores presentados, todo ello con el objetivo de averiguar qué

marcas tienen un posicionamiento en el mercado dependiendo de los colores.
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En la segunda de las encuestas (ver Anexo Il), el objetivo perseguido en la primera
parte, es de conocer qué productos son los més adquiridos en el mercado, en qué se
fijan los encuestados a la hora de realizar la compra de un producto, y a traves de qué
medios tenian conocimiento de los mismos. En la siguiente parte de la encuesta, se
pedia a los participantes que asociaran a cada color representado un sentimiento o
emocidn, todo ello para conocer las asociaciones con las distintas marcas y productos.

Por ultimo, se les pedia a los encuestados que nombraran campafas de publicidad que

les hubieran llamado la atencidn por la utilizacion de los colores en las mismas.

Esta metodologia nos ha permitido extraer unos resultados y conclusiones que pasamos

a exponer en los proximos apartados.

7.2 RESULTADOS DEL ESTUDIO: LA IMPORTANCIA DEL COLOR
7.2.1 Dime un color....y te diré como eres

Como ya se ha explicado en el apartado de metodologia, la eleccion de un color es un
acto en el que la razon o la légica tienen poco que hacer, nos dejamos guiar por nuestras

emociones y por el instinto.

En la primera encuesta se realiza el test 4 de 8 colores, el cual tiene como finalidad la de
descubrir los deseos 0 comportamientos inconscientes; de cdmo nos comportamos y qué

podemos hacer para actuar de la mejor forma posible.

Los resultados de los test realizados a 100 jovenes de menos de 20 afios en la localidad

de La Bafieza (Leon), arrojan los siguientes resultados

Se presentan a los encuestados los siguientes colores teniendo que elegir los dos que

mas le gustan y los dos que menos:
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Los resultados derivados de las encuestas son los siguientes:

Los colores que + te gustan: Los colores que - te gustan:

El resultado del test de colores nos muestra que para el 60% de los jovenes menores de
20 afios encuestados el color que méas les gusta es el AZUL, seguido del ROJO
representado a un 25% de los encuestados y del verde con un 8%.

En cuanto a los colores que menos les gustan, es el color NEGRO el que menos gusta
con un 40% de los participantes, seguido del MARRON con un 25% y del GRIS con un
20%.

Siguiendo las directrices del test de colores, podemos concluir que los jovenes

encuestados menores de 20 afios de La Bafieza poseen las siguientes caracteristicas:

Son jovenes que dan demasiada importancia a las opiniones de los demas.
Cuando toman una decision nada puede hacerles cambiar de opinion
Desean intensamente los bienes materiales, lo que les hace méas vulnerables

Son jovenes a los que les gusta tomar decisiones, mandar, influir, dirigir

- & & & ¥

Apuestan por las certezas y los valores seguros a los que no cuestionan siendo la

franqueza y la lealtad, valores importantes en la vida.

=

Necesitan ser valorados positivamente para aumentar sus autoestima

=

No les gusta la mediocridad

=

La energia es algo caracteristico de estos jovenes y, luchan y se sacrifican por

conseguir sus objetivos.
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7.2.2. Para gustos....los colores

En la siguiente parte de la encuesta se pedia a los encuestados que asociaran un color a

diferentes productos genéricos, sin asociar este producto a ninguna marca.

La investigacion nos aporta los siguientes resultados:

+ En cuanto al color ROJO, éste es asociado por los encuestados principalmente a
productos relacionados con bebida y cosméticos. Y también a los coches.

+ En cuanto al color NEGRO, telefonia mévil, electrénica y coches son los

productos que los encuestados asocian a ese color.

+ En lo que se refiere al color VERDE, éste es asociado a productos naturales y

ecoldgicos, asi como a determinadas bebidas.

Prodhictos sooldgices
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+ Elcolor BLANCO estéa relacionado principalmente con los productos lacteos y
también con los productos de limpieza

<+ En cuanto al color AZUL, los productos que se asocian al mismo son los

di

+ Enlo que al color GRIS se refiere, éste se asocia a los productos relacionados

productos de limpieza y la ropa

con la telefonia mavil, los relojes y los coches

+ Elcolor AMARILLO es asociado por los encuestados a productos alimenticios y

a bebidas.
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+ Por Gltimo, el color MORADO es asociado a sobre todo a colonias y calzado
(especialmente deportivas)

En la segunda parte de la encuesta se pedia a los encuestados que asociaran a
cada objeto que se les mostraba con un color. Para no influir en la decision los objetos
mostrados no tenian ninguna caracteristica con marcas del mercado. Los resultados
arrojados por la investigacién son los siguientes:
it CAMISA: El color preferido por los encuestados es el AZUL, seguido a

continuacion por el Blanco y el Marron.

m

" PANTALON: El color preferido por los encuestados el AZUL, seguido del
Negro

m

1% TELEFONIA MOVIL: Los encuestados prefieren el NEGRO para la telefonia

movil y a continuacidn otros colores como el Blanco y el Gris
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m

2t LATA DE REFRESCOS: Mas del 80% de los encuestados relacionan la lata de
refrescos con el color ROJO, seguido del color NARANJA.

m

¥ TETRABRICK: El color BLANCO es el que asocian los encuestados a este tipo
de objetos, seguido por el Verde

N

N
P

m

't COCHE: El color asociado por los participantes a un coche convencional es el

GRIS, seguido por el Negro y el Rojo.

m

¥ COCHE DEPORTIVO: El color asociado por los encuestados para el coche
deportivo es el ROJO seguido del Negro.
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En la siguiente parte de la encuesta, los participantes debian asociar cada objeto que se

les mostraba a una marca, los resultados de la investigacion han sido los siguientes:

» TELEFONO MOVIL: El 80% de los encuestados asociaban este objeto a
NOKIA, seguido por Samsung

» LATA REFRESCOS: El 90% de los encuestados asociaban COCA COLA a
este objeto, seguido de Fanta

» COCHE DEPORTIVO: EIl 70% de los participantes lo asociaban a FERRARI,

seguido de Porche
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Por Gltimo, se pedia a los participantes que relacionasen cada color que se les mostraba

con una marca, los resultados del estudio son los siguientes:

El color ROJO se asocia con Coca Cola, VVodafone, Telepizza, Ferrari

.
CLOG vosatone

El color NEGRO con marcas como UPS, BMW, Hugo Boss, Adidas

BOSS

El color VERDE con Heineken, Corte Inglés, Lacoste, Mercadona

LACOSTE

El color BLANCO con Puleva, Pronovias, Apple

-~

El color AZUL con Movistar, Font Vella, Aquarius

M AQUARIUS
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El color GRIS con Teka, Viceroy, Audi, Bosch

VICEROY

Audi

El color AMARILLO con Alimerka, Correos, lkea, Natilla Danone

ABIMERKSY

El color MORADO con Milka, Yoigo, Vitalinea, Desigual

7.2.3 Colores que emocionan

La segunda de las encuestas realizadas a los 100 jévenes menores de 20 afios, pretendia
ahondar en las motivaciones de los participantes a la hora de realizar sus compras, y lo
que transmiten las marcas y las campafias publicitarias en lo que a sentimientos y

emociones se refiere.

Los resultados de la investigacion realizada muestran como el 90% de los participantes
en el momento de realizar la encuesta, se decidirian por adquirir ropa y productos

electronicos.
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A la hora de adquirir estos productos, para la mayoria de los encuestados la apariencia
visual (color, textura,...) es lo primero en lo que se fijan, teniendo también en cuenta
otras caracteristicas como el precio.

Para el 94% de los encuestados, a la hora de adquirir un producto la marca es
importante y consideran que el color si influye en la decision de compra. Estas marcas

son reconocidas principalmente por el logotipo seguido del color corporativo de la
misma.

UL fred Mﬁ.’ JetBlue

La mayoria de los participantes en la investigacion afirman el medio de comunicacion
por el que conocen los productos y las marcas es la television, seguida de las
recomendaciones de otros consumidores.
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La ultima parte del estudio pretende averiguar los sentimientos y emociones que
transmiten los colores que més son utilizados en publicidad.
Los resultados del estudio son los siguientes

v" VERDE: Asociado a la esperanza, la tranquilidad o la naturalidad

v" NEGRO: Asociado a la tristeza, el miedo y la elegancia

v' ROJO: Asociado al amor, la pasién, la fuerzay la verglienza

v' AZUL.: Asociado a la tranquilidad y a la libertad

v" BLANCO: Asociado a la pureza, la paz y la soledad

i#
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v AMARILLO: Asociado a la alegria y al nerviosismo

Los colores son un recursos muy utilizado en las campafias de publicidad, y muchas son
las marcas que han logrado hacer de sus campafas todo un arte. Para finalizar nuestro
estudio se pedia a los encuestados que nombraran campafias de publicidad que les
hubieran Ilamado la atencion por la utilizacion de los colores en las mismas. Los

resultados destacan las siguientes campanas de publicidad:

+ COCACOLA
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+ SONY

4+ ING DIRECT
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4+ CORTE INGLES

+ YOIGO
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7.3. LA FUERZA DEL COLOR. CONCLUSIONES DEL ESTUDIO

De los resultados obtenidos se concluye que los jovenes encuestados menores de 20
afios en la zona limitada en la investigacion, se caracterizan por ser personas inseguras,
que desean poseer bienes materiales y que dan mucha importancia a lo que opinan los

demas.

Ademas, son personas influenciadas por las modas, por la opinién del entorno. Aspiran
a tener un estatus social alto para ser valorados positivamente y aumentar asi su

autoestima.

Después del estudio empirico realizado, y tras valorar los resultados, se puede
corroborar que los colores que menos gustan son el negro y el gris, siendo ademas los
colores que producen sentimientos 0 emociones negativas como tristeza y medio. Sin
embargo, también son identificados como colores que demuestran un estatus social y

cierta elegancia.

Todo eso explica que a la hora de adquirir determinados productos como coches,
telefonia mévil o electronica los colores mas valorados sean precisamente el negro y el

gris.

También se sostiene, tras el estudio, que la marca es muy importante en el momento de
la compra de un bien, ya que ser marquista implica pertenecer a una clase social

superior.

Las marcas son reconocidas principalmente por su logotipo y por los colores que las
posicionan ventajosamente en el mercado. Marcas como Apple, Lacoste o BMW, entre
otras, poseen logotipos reconocidos en todo el mundo. Otras marcas como Coca Cola,
Ferrari, Movistar o Vodafone, entre otras, se han decantado por utilizar los colores para

crear una imagen global de marca en la mente de los consumidores a nivel mundial.
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Por otro lado, las marcas al disefiar sus camparias de publicidad tienen muy en cuenta la
utilizacién de los colores dado que ejercen un gran poder y posicionan los productos en
el cerebro de los clientes, de ahi que los utilicen y analicen previamente, a través del
estudios y del neuromarketing; de esta forma las marcas crean un vinculo con el
consumidor a través de los sentimientos y emociones de una forma subliminal. Esto se
corrobora con las camparias de publicidad llevadas a cabo por Coca Cola o Sony entre

otras.

Estas campafias son buena prueba de la utilizacién del color para promocionar sus

productos, constatando una vez mas “EL PODER DEL COLOR”
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8. YO DECIDO, TU DECIDES,.....;SOMOS LIBRES CUANDO
DECIDIMOS?

Se presenta el Neuromarketing como una herramienta para conocer mejor tanto los

productos, como el gusto de los consumidores y sus preferencias por los mismos.

Se piensa que medir directamente la actividad de ciertas areas del cerebro que codifican,
por ejemplo, el placer, la recompensa, el desagrado, el castigo...puede proporcionar un

conocimiento s6lido acerca de de la aceptacion o rechazo de un producto.

Y dado que la mente de las personas siempre esconde o puede esconder preferencias
subconscientes, existen estudios utilizando técnicas altamente sofisticadas para obtener

informacion valiosa.

El estudio del cerebro es complejo, y se puede concluir que las medidas de la actividad
cerebral reflejadas en el placer, la recompensa, el rechazo, el desagrado,...no se
correlacién con las preferencias reales de las personas en las que se hacen estas

medidas.

“El placer o el rechazo son funciones que no tienen una localizacion concreta en
ninguna parte del cerebro, pues tienen otros ingredientes que se distribuyen y codifican

en muchos y diferentes circuitos neuronales.” (F. Mora, 2012)

Es indudable el beneficio que el estudio del cerebro puede proporcionar a las empresas a
la hora de posicionar en el mercado sus productos, de obtener un posicionamiento de
marca, pero ceste beneficio también llega a los consumidores? En este sentido, cabe
pensar que los consumidores pueden perder parte del control sobre sus decisiones,
haciendo éstas de una manera impulsiva e inconsciente, llevandoles a compras que en

algunos casos lleguen a ser indtiles.

Por ultimo, cabe preguntarnos si el entrar en la intimidad de las personas para saber
cémo venderles un producto tendria implicaciones morales y éticas en la sociedad. No
cabe duda de que el neuromarketing es tematica innovadora y experimental pero

también delicada y no exenta de grandes problemas.
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ANEXOS

ANEXO 1. ENCUESTA SOBRE LA INFLUENCIA DEL COLOR EN LA
DECISION DE COMPRA. ENCUESTA IDENTIFICATIVA DEL COLOR Y EL
PRODUCTO.

1. TEST 4 DE 8 COLORES. ELEGIR LOS DOS COLORES QUE MAS LE GUSTAN Y LOS DOS QUE
MENOS SIN ASOCIARLO A NADA EN PARTICULAR

2. TEST COLORES. ESCOGER TRES DE LOS SIGUIENTES COLORES POR ORDEN DE
PREFERENCIA SIN ASOCIARLO A NADA EN PARTICULAR.




EL PODER DEL COLOR. LA INFLUENCIA DE LOS COLORES EN LOS CONSUMIDORES

3. ¢éAQUE PRODUCTO GENERICO ASOCIARIAS CADA COLOR (NO ASOCIARLO A NINGUNA
MARCA CONCRETA)?

4. ASOCIA UN COLOR A CADA UNO DE LOS SIGUIENTES OBJETOS
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5. ASOCIAR LOS SIGUIENTES OBJETOS A UNA MARCA

6. ASOCIAR UNA MARCA O EMPRESA A CADA COLOR




EL PODER DEL COLOR. LA INFLUENCIA DE LOS COLORES EN LOS CONSUMIDORES

ANEXO I1l. ENCUESTA SOBRE LAS EMOCIONES DEL COLOR Y SU
UTILIDAD EN PUBLICIDAD.

sexo: U HomBRE U MUJER
EDAD: [O<20 [d21-30 [ 31-40 [O>40
1. Sisaliera de compras este momento...;qué productos le gustaria comprar?
[J Ropa [ Coche U Informatica [ Otros
2. Alahora de comprar estos productos, ;en qué se basa para adquirirlo?
[ Apariencia visual (color) [ Textura [ Otros

3. ¢Que medio de publicidad influye méas en usted a la hora de comprar un
producto?

[ Televisién [0 Radio [ Prensaescrita [ Recomendacion otra persona
4. ¢Cree que la marca de un producto es importante a hora de adquirirlo?
O Si 0 No
5. ¢Como asocia usted un producto a una marca?
O Prestigio O color O Logotipo

6. Asocie a cada color de una marca de producto:

Rojo Verde
Azul Amarillo
Blanco Negro

7. ¢A qué sentimiento o emocidn asociarias a cada uno de estos colores?

Verde Azul

Negro Blanco

Rojo Amarillo
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8. Enumere tres campafias de publicidad (anuncios) en las que se hayan utilizado
mas los colores:

9. ¢Cual es su color preferido?

10. ¢Cual es el color que menos le gusta?

11. ;Cree que el color influye a la hora de adquirir un producto?

O [l
Si No
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ANEXO I1l. CASO SONY BRAVIA

Un estudio de neuromarketing (metodologia Neuro-Trace) reveld informacion
tremendamente interesante sobre este spot de SONY Bravia “Balls” (“Pelotas”). El
anuncio tienen numerosos componentes interesantes que contribuyen positivamente a
que el anuncio genere una reaccion emocional positiva para la marca, empezando por la
apropiadisima musica compuesta por Jose Gonzalez. Pero hay un recurso creativo clave

que sélo hemos podido identificar gracias al neuromarketing.

A continuacidn podéis ver una representacion grafica del indice de respuesta

emocional hacia el anuncio en el tiempo:



http://www.labtd.com/pdf/Sony%20bravia%20case.pdf
http://neuromarca.com/blog/neuro-trace/
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Esta es la version original. Podéis ver una reaccion positiva (marcada con un ave azul)
ante el plano de la rana saltando entre las pelotas. Ese plano aparentemente
insignificante resulta ser absolutamente fundamental en las emociones que genera el
anuncio. Pero mas importante que esa reaccion positiva a un plano que en principio no
tiene por qué tener relacion con la capacidad persuasiva del anuncio, son los tres picos
posteriores, que coinciden con la aparicién del la ventaja principal del producto
(color), el slogan del producto (“Like no other”) y el bodegdn con la imagen del

producto (el televisor SONY Bravia).

Para comprobar si las reacciones positivas a esos tres elementos clave tenian alguna
relacion con el plano anterior, se realiz6 una segunda version del anuncio eliminando el

plano de la rana y se testd de nuevo. Estas son las reacciones a esta segunda version del

anuncio:

2

¢El resultado? La reaccidon positiva al plano de la rana ha desaparecido (como es
l6gico). Pero lo sorprendente es que con él desaparecen también las reacciones positivas
a esos tres elementos que si estan relacionados con el proposito del anuncio (ventaja

principal, slogan y bodegdn).
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¢Lecciones aprendidas? El estudio de SONY Bravia nos confirma que determinados
recursos creativos clave pueden tener un efecto completamente radical en la efectividad
de un spot de televisién. El neuromarketing puede ayudar a localizar esos recursos
clave, a testar diferentes posibilidades creativas en la realizacion de un anuncio y a
seleccionar las versiones mas efectivas. Eso no sustituye a un buen creativo o a un buen
realizador, que son los que realmente deben generar esos recursos creativos. S6lo

permite identificar de manera cientifica cuando han hecho un buen trabajo.

El posicionamiento y el mensaje es el mismo pero las reacciones neuroldgicas de las
personas estudiadas no. Mientras que el primer anuncio, con sus explosiones y su
masica, genera emociones negativas en los espectadores cuando se presenta el
producto en el bodegoén final, el segundo anuncio tiene un efecto emocional muy
positivo, tanto en el momento en el que aparece el beneficio fundamental (color) como

en el que aparece el producto.

De acuerdo al estudio, uno de los elementos que mas influye en la reaccion
emocional es la musica de ambos spots. Mientras que el segundo spot la musica parece
muy apropiada y sin ella el anuncio pierde la capacidad para emocionar, la musica del
primero casi parece que genera un efecto negativo sobre las imagenes. ¢Demasiada
violencia? ¢Tintes militares? Dificil de saber pero lo cierto es que la reaccion de los

“entrevistados” mejora a eliminar la musica en el primer anuncio.

Pero hay un dato mas. Un dato realmente sorprendente. Un solo plano de Balls (si, el
anuncio de las pelotas) tiene un efecto abrumador sobre la implicacion emocional del
espectador. Estoy hablando del plano en el que aparece la rana saltando a camara
lenta entre las pelotas. Se demostro que la reaccion ante el producto y el beneficio
principal era completamente diferente si se mantenia el plano que si eliminaba. No se si
es que Dios estd en los detalles pero desde luego el realizador del anuncio se luci6
introduciendo ese plano. Pequefias diferencias en un spot pueden generar enormes

diferencias en la implicacion emocional de los espectadores.

(SERGIO MONGE 25.03.2009)



EL PODER DEL COLOR. LA INFLUENCIA DE LOS COLORES EN LOS CONSUMIDORES

ANEXO IV. CASO SUPER BOWL

En Estados Unidos es habitual que las empresas gasten considerables cantidades de
dinero para anunciarse por television durante la Super Bowl. El famoso anuncio 1984 de
Macintosh se emiti6 precisamente durante dicho partido. Los anuncios emitidos durante
ese evento generan a menudo considerable “buzz” después en Internet, de manera que

el exorbitado coste de esos segundos se rentabiliza un poco mas.

Varios profesionales de Innerscope han realizado un estudio que ha salido publicado en
el Journal of Advertising Research estableciendo una correlacion entre la respuesta
biométrica de los sujetos (30 adultos, 15 hombres, 15 mujeres) a los anuncios y su

capacidad para generar reacciones después en la red.

Se tomaron como referencia las reacciones fisioldgicas (Innerscope Biometric
Monitoring System), el ranking de los anuncios de la Super Bowl de USA Today (USA
Today 2008) e informacion procedente de 9 meses de comentarios en MySpace.com
(que tiene un acuerdo con la FOX y la National Football Leage y permitia comentar los
anuncios online). La técnica de Innerscope incluye medicion de la respuesta galvanica
de la piel, un electrocardiograma de un solo sensor, un sistema de motorizacion de la

respiracion y un acelerémetro que calcula pequefios desplazamientos en el eje XYZ.

¢Puede el neuromarketing predecir la viralidad de un contenido? La “viralidad” de
un contenido podria estar relacionada con la capacidad de los spots de generar
emociones en los sujetos. Y las emociones, como reacciones fisioldgicas, podrian ser

medidas mediante técnicas de neuromarketing.

Los resultados del estudio encontraron una correlacién significativa entre la medicion
biométrica (Emotional Engangement) las visualizaciones online, los comentarios y las
puntuaciones del USA Today. La correlacion fue mayor para los comentarios que para


http://es.wikipedia.org/wiki/Super_Bowl
http://www.youtube.com/watch?v=OYecfV3ubP8
http://www.youtube.com/watch?v=OYecfV3ubP8
http://www.innerscoperesearch.com/
http://www.innerscoperesearch.com/news/Siefert_et_al_Innerscope_Super_Bowl_JAR_2009.pdf
http://www.innerscoperesearch.com/news/Siefert_et_al_Innerscope_Super_Bowl_JAR_2009.pdf
http://www.myspace.com/
http://www.myspace.com/
http://neuromarca.com/neuromarketing/respuesta-galvanica-piel/
http://neuromarca.com/neuromarketing/respuesta-galvanica-piel/
http://neuromarca.com/neuromarketing/ritmo-cardiaco/
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los otros elementos. La medicion biométrica se demostré Gtil como herramienta
predictora del éxito que tendrian los anuncios en cuanto a su repercusion online, lo que
la hace una firme candidata para el pre-test de un conjunto de anuncios cuyo coste ronda
los 2,7 millones de dolares por cada 30 segundos de emisién

(SERGIO MONGE 25.03.2009)

ANEXO V. CASO MEDICION ASOCIACIONES DE MARCA

Los neurocientificos estan utilizando un curioso fendémeno que se produce en
nuestros cerebros para medir la fuerza de determinadas asociaciones en nuestras
mentes. Los estudios sugieren que los estimulos con una asociacion fuerte se refuerzan

y que los estimulos sin relacion se inhiben entre si.

A partir de ese fendmeno se puede desarrollar una metodologia de investigacion. La
metodologia tiene muy interesantes aplicaciones para el ambito del branding y se ha
utilizado hasta ahora para identificar la fortaleza de determinadas asociaciones de marca
o0 la idoneidad de asociar determinados personajes publicos con determinadas marcas,

aungue sus implicaciones aun estan por ser exploradas completamente.

¢En que consiste este automatismo de nuestro cerebro?

Reaccion Rapida
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Al parecer, si colocamos dos estimulos con una asociacion fuerte, como por ejemplo
la palabra ciencia y la foto de Einstein, la reaccion cerebral que se produce seré rapida,

como si ambos estimulos se retroalimentaran mutuamente para generar una respuesta

coherente.

Reaccion Lenta

Por el contrario, si ambos estimulos tienen una relacion contraria, como por ejemplo
la palabra ciencia y la foto de Paris Hilton, nuestro cerebro parece tener problemas
procesando dos estimulos antagonicos y la reaccidn cerebral sera mas lenta. Es como

si las reacciones a ambos estimulos se inhibieran mutuamente y

Este fendmeno puede utilizarse para colocar el logotipo de nuestra marca junto a las
fotos de distintos endorsers (representantes de marca, recomendadores) potenciales. Las
reacciones mas rapidas indicaran mayor sintonia de la figura publica con nuestra
marca. Es el tipo de figura publica que deberiamos contratar para favorecer la imagen

de nuestra marca.

Por otro lado, también podriamos utilizar el imaginario de marca (logotipo, colores,
anuncios...) y testarlo junto a distintos términos para evaluar la personalidad de
nuestra marca en los cerebros de nuestros consumidores. ;Asocian nuestros clientes
nuestra marca con la palabra calidad? ¢;Con la palabra innovacion? ;Con la palabra

rebeldia? ¢ Tradicion? ¢Superacidén?

Existe un gran campo para experimentar con esta metodologia. De momento, en LAB la
han utilizado para evaluar las asociaciones que generan los distintos actores que han


http://neuromarca.com/blog/laboratory/

EL PODER DEL COLOR. LA INFLUENCIA DE LOS COLORES EN LOS CONSUMIDORES

encarnado a James Bond en el cine. Presento el estudio durante Neuro Connections y
sus conclusiones, en general, apoyan el reciente cambio de actor en favor de Daniel
Craig.
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