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RESUMEN: 

La presente Tesis Doctoral que lleva por título El Neuromarketing como 

instrumento para la eficacia de la publicidad en televisión, analiza la evolución 

del marketing en su relación con los consumidores, y más concretamente cómo los 

mensajes publicitarios necesitan reinventarse con nuevas informaciones, cada vez 

más complejas y difíciles de acceder, sobre lo que quiere el cerebro del 

consumidor.  

Los últimos años han estado caracterizados por un aumento de los mensajes 

publicitarios que se ha traducido en una aversión de los públicos dada por la 

saturación publicitaria. En el caso de la televisión, los niveles de visualización de 

los espacios publicitarios se han visto reducidos notablemente, a pesar de que la 

inversión publicitaria seguido aumentado en los últimos años en este medio.  

Ante este panorama, la presente investigación propone un Modelo que 

combina los códigos del lenguaje audiovisual que componen la pieza publicitaria 

con los resultados de los estudios de Neuromarketing, para que profesionales del 

ámbito puedan comprobar la influencia que sus anuncios tienen en la respuesta 

cognitiva del consumidor hacia los distintos elementos que los componen. 



 

 

ABSTRACT:  

The present Doctoral Thesis, entitled Neuromarketing as an instrument for 

the effectiveness of television advertising, analyzes the evolution of marketing in 

its relationship with consumers, and more specifically, how advertising messages 

need to be reinvented with new information about what the consumer's brain 

wants, which has become increasingly complex and difficult to access. 

The last years have been characterized by an increase of advertising 

messages resulting in an aversion of the public due to advertising saturation. In 

the case of television, the levels of display of advertising space have been 

significantly reduced, despite the fact that advertising spending has increased in 

recent years in this medium. 

Given this environment, the present research proposes a model that 

combines the codes of the audiovisual language that composes the advertising 

piece with the results of the studies of Neuromarketing, so that professionals in the 

field can check the influence that their ads have on the cognitive response of the 

consumer towards the different elements of which they are composed.  
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INTRODUCCIÓN  





 

 

I - INTRODUCCIÓN  

En un contexto publicitario como el de hoy, hablar de saturación 

publicitaria puede parecer obvio. España, después de EE.UU, y Líbano, es el país 

que más spots de televisión emite. Según el informe publicado por Zenith en 2016, 

las cifras de emisión publicitaria en el medio Televisión en el segundo periodo del 

año 2015 se vieron aumentadas en un 6,4% respecto al año anterior alcanzando los 

2.011,3 millones de euros. Tal y como reflejan los datos de medición de 

audiencias, cada español ve una media de 70 spots al día, siendo el número más 

elevado de emisiones desde el año 2009. Así, estos datos no solo continúan 

creciendo, sino que según publica Zenith (2016) el conjunto de cadenas de 

televisión de este país, ha emitido en el año 2015 un total de 24.913 anuncios en 

este medio, con una media de 7.523 minutos al día, obteniendo la cifra más alta 

desde 2011. De esta forma, la televisión se consolida un año más como medio 

líder en inversión publicitaria . 

Desde hace algunos años, agencias y medios se plantean el problema al que 

se enfrenta la publicidad ante la falta de efectividad que reflejan los informes 

(Bermejo, 2009, Pino, 2007, Alameda, 2006, Benavides, 2000, Martín Santana y 

Beerli, 1997). La publicidad convencional tiene su punto débil en la falta de 

recuerdo, consecuencia directa de la saturación en este sector. Si bien es cierto, la 

publicidad incide en el posicionamiento de la marca como causa directa de la 

venta, pero para que ese acontecimiento se produzca el anuncio no solo tiene que 

ser visto, sino que también debe ser memorable para el espectador. De ahí nace el 

planteamiento de la siguiente cuestión: ¿cómo conseguir ser recordado en medio 

de esta batalla en la que el espectador actúa como blanco del bombardeo 

publicitario?  

Un reciente estudio publicado por PointSource en 2017 destaca que un 48% 

de los que toman las decisiones de marketing (decision makers) no están seguros de 

tomar las decisiones correctas de acuerdo a su público. Estos expertos del 

marketing, las tecnologías y las operaciones, reconocen no poder garantizar estar 

en los mismos sitios que sus usuarios o estar respondiendo a sus necesidades y 

sus intereses reales. Además de poner de manifiesto que la mitad de las 

decisiones que se toman en estas empresas a diario podrían ser erróneas, el 
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informe añade que estos directivos necesitan más personal para llevar a cabo 

investigaciones que les permitan conocer mejor a sus audiencias (Leggatt, 2017). 

Quizá sea el momento de plantear nuevas alternativas para conocer los 

deseos y necesidades del anunciante. Para conseguir los objetivos publicitarios, 

no solo se debe innovar en formatos publicitarios, es imprescindible revisar las 

herramientas tradicionales de estudio del consumidor que ampl ien las 

posibilidades de conectar con él a través del mensaje publicitario. En este sentido, 

está emergiendo una disciplina denominada Neuromarketing que nace de la 

convergencia, siempre presente en publicidad desde sus inicios, entre publicidad, 

psicología y neurología, como vía de acceso al conocimiento del comportamiento 

del consumidor. Esta nueva área de conocimiento pretende ahondar en los 

motivos del subconsciente que impulsan al consumidor a realizar la compra del 

producto o servicio. Algunos psicólo gos subrayan la diferencia entre motivos 

adquiridos, construidos en base a la cultura, la experiencia, la educación o las 

creencias, siendo éstas mucho más fáciles de detectar o cualificar, y motivos 

básicos o innatos, responsables de satisfacer las necesidades básicas como el 

hambre, la sed o el sueño, en ocasiones imposibles de definir o especificar por el 

propio usuario, ante los que el Neuromarketing puede intervenir.  

Lo realmente interesante es que la neurociencia, como medida de 

conocimiento de las reacciones químicas que determinados elementos 

publicitarios producen en el cerebro del consumidor, se ha convertido en los 

últimos años en un tema de especial relevancia gracias a los avances producidos 

en el conocimiento del funcionamiento cerebral (Braidot, 2010, Lindstrom, 2010). 

Todo parece indicar que se aproxima una transformación en el estudio del 

comportamiento del consumidor a nivel cognitivo y emocional que agregará 

nuevas aportaciones a los datos con los que se trabajaba hasta el momento y que 

podría generar ciertas dudas sobre las creencias actuales. 

El Marco Teórico de esta Tesis hace un recorrido por los elementos que 

confluyen en torno al comportamiento del consumidor, y los elementos que 

influyen en el mismo desde la disciplina del marketing y la publicidad, 

especialmente.  Para   ello, es   necesario conocer   qué se entiende por marketing y 

publicidad, así como el proceso psicológico que se produce cuando el espectador 

es impactado por sus mensajes.  
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El estudio abarca cuatro grandes áreas que van de lo general a lo particular 

en el conjunto de actores que intervienen en el conocimiento del consumidor ante 

determinados estímulos publicitarios. El primer gran bloque de estudio que 

recoge esta Tesis es el marketing. Dentro de este contexto se realiza una 

aproximación al marketing de relaciones y cómo influye éste en el comportamiento 

del público. También se hace un recorrido por los diferentes modelos de 

comportamiento de compra de los consumidores y su implicación con la marca. 

Por último, se trata de acercar al lector a los procesos de respuesta del 

consumidor a las diferentes acciones de marketing elaboradas por las empresas, 

destacando la tendencia actual, así como los puntos fuertes y débiles de esta 

disciplina.  

En segundo lugar, se contextualiza la publicidad audiovisual en televisión, 

sus orígenes, inversión en este medio, así como su evolución acontecida hasta el 

momento. Para ello, se representa la inversión publicitaria en televisión, 

comparada con el resto de medios, en la que se destacan sus puntos fuertes y las 

debilidades que presenta la situación actual, clave en la propuesta de estudio. El 

tercer gran bloque que se abarca es el de la construcción del mensaje publicitario 

audiovisual. En este apartado se revisan fundamentalmente las teorías de Casetti 

y Di Chio (2003), donde se pone de manifiesto la importancia de conocer y 

dominar este idioma audiovisual para poder crear una pieza audiovisual que 

conecte con los intereses del público al que va dirigido, obteniendo con el 

visionado un  resultado eficaz. 

Por último, se presenta esta disciplina neurocientífica como una medida de 

refuerzo para solventar las dificultades que se presentan actualmente en la 

eficacia publicitaria, como medida de acceso al conocimiento del consumidor. 

Seguidamente, tras una revisión de todos los inputs que intervienen en la 

producción de una pieza audiovisual, se presenta el Modelo de análisis del 

Neuromarketing para la publicidad en televisión, en el que se recogen las variables 

del lenguaje audiovisual cruzadas con resultados de los estudios acontecidos en el 

ámbito del Neuromarketing, que sirva tanto de pretest como de postest para 

garantizar la eficacia del mensaje publicitario audiovisual para televisión, según 

los parámetros establecidos y corroborados por los estudios revisados. 

Como bien se ha adelantado, este Modelo diseñado en combinación con los 

elementos que forman parte del mensaje del spot de televisión, así como sus 
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efectos en el consumidor desde la cognición, tiene como objetivo poder ayudar al 

professional publicitario a testar sus mensajes en cuanto a nivel de éxito de su 

eficacia con el receptor, según las premisas del Neuromarketing. 



 

 

 

 

 

 

 

II  

JUSTIFICACIÓN E INTE RÉS DEL ESTUDIO





 

 

II ɬ JUSTIFICACIÓN E INTE RÉS DEL ESTUDIO  

Según publica la revista Nature (2014), razones como el crecimiento de 

producción científica en este país en los últimos años, está dificultando a los 

profesionales del marketing y de la publicidad la tarea de incorporar resultados 

de investigaciones en su campo. Las empresas invirten cada vez más y en 

mayores magnitudes y las pequeñas y medianas empresas de publicidad, tienen 

cada vez más difícil seguir el ritmo o acceder a los resultados de estas 

investigaciones.  

Como consecuencia de lo apuntado, distintos investigadores han creado 

modelos que orienten a los profesionales y faciliten el desarrollo de sus trabajos 

publicitarios como Parra y Bueno (2013), Grande y Rivas (2010), Quintanilla 

(2002), Bettman (1979) y Fishbein (1967). Existen muchos modelos para realizar 

multitud de trabajos relacionados con la comunicación de marketing, pero a día de 

hoy, son escasos los que incorporan los últimos resultados de las investigaciones 

procedentes de las neurociencias como apunta Eagleman (2013), Kahneman 

(2011), Lindstrom (2010) o Braidot (2005). 

La aportación de esta Tesis Doctoral, por tanto, tiene entre sus objetivos 

establecer un modelo que constituya una herramienta eficaz y guíe a este tipo de 

empresas de comunicación en la creación de campañas para sus clientes, y facilite 

el que dichas campañas ganen en eficacia. Además, una de las aspiraciones de 

esta doctoranda es que los resultados del proyecto que aquí se presenta puedan 

ser aplicables al mundo empresarial. 

El estudio del comportamiento del consumidor se puede abordar desde 

diferentes disciplinas como la psicología, sociología, economía o el marketing. En 

este proyecto se aborda el estudio desde la perspectiva de las neurociencias, 

permitiendo profundizar en conceptos como la motivación, percepción, actitud, 

personalidad o los patrones de aprendizaje del individuo, observando la 

actividad cerebral que da lugar al impulso de compra (Parra y Bueno ,2013). 

Este proyecto de investigación pretende recuperar los resultados 

consecuentes de las nuevas técnicas de conocimiento del consumidor, como el 
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Neuromarketing, para crear una herramienta de trabajo útil para los publicitarios, 

basada en estas innovaciones. El objetivo es obtener un conocimiento más 

completo de cómo interactúan las variables utilizadas en las estrategias de venta 

publicitarias con el proceso cognitivo de los receptores del anuncio. La finalidad 

de esta línea de investigación es comprobar cómo se comportan las herramientas 

del lenguaje audiovisual con los resultados procedentes de los estudios revisados 

del Neuromarketing a través de un modelo de análisis creado a partir de estas dos 

disciplinas. Este modelo diseñado permitiría a los expertos del área publicitaria 

conocer cómo reacciona el cerebro de los espectadores a cada uno de los códigos 

del lenguaje audiovisual que componen una pieza publicitaria. Y como 

consecuencia de esta convergencia pueda ser validada la eficacia del mensaje en 

cualquier campaña de televisión, antes de ser emitido el anuncio. 

A mediados de los años cincuenta y principios de los sesenta del siglo XX, 

cuando el estudio del comportamiento del consumidor y el marketing se 

relacionaron, las empresas comenzaron a entender que para tener éxito era 

necesario conocer las necesidades y deseos de los consumidores para 

proporcionarles mejores productos que sus competidores (Kotler y Armstrong, 

2002). En un contexto marcado por la II Guerra Mundial, en el que la sociedad 

cada vez más experimentada y menos indefensa a los mensajes publicitarios, el 

estudio del comportamiento del consumidor potenció la importancia  de 

reorientar sus estrategias centradas en la venta a diseñar campañas centradas en 

los mercados, en sus intereses y necesidades. Grandes empresas norteamericanas 

decidieron iniciar investigaciones en este sentido, y se puso de manifiesto que 

existen determinadas conductas complejas en los patrones de comportamiento 

difíci les de descifrar y es que durante los procesos de toma de decisiones, por 

ejemplo, un elevado porcentaje del momento de la respuesta final se gesta en el 

subconsciente por lo que el propio sujeto no puede ser consciente de lo que está 

ocurriendo en su cerebro.   

Los avances en la ciencia han llegado hasta el mundo de la comunicación de 

la mano del Neuromarketing, una disciplina que se encuentra a medio camino 

entre el marketing y la neurociencia. El interés de esta técnica implica, 

fundamentalmente, avances en el proceso creativo del área comercial. El 

Neuromarketing es una disciplina que aplica las técnicas de investigación de la 
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neurociencia a los estudios de marketing tradicional , está fundamentada en la 

psicología, y aplicada al conocimiento del consumidor.  

Autores como Alcázar (2011) en su ARTÍCULO CONOCER LOS DESEOS DEL 

CLIENTE señala que: 

El Neuromarketing es, sobre todo, una forma de conocer al consumidor. 

Utilizando aparatos como el tomógrafo, que hasta ahora se había empleado 

para investigar daños cerebrales, se miden las reacciones de los 

consumidores ante diferentes estímulos comerciales, viendo qué partes del 

cerebro se activan ante un anuncio, producto o marca, se puede saber lo que 

buscan los consumidores al comprar. (p.86) 

Por otra parte, autores como Lindstrom (2010), uno de los mayores expertos 

en Neuromarketing, elegido en abril de 2009 como una de las cien personas más 

influyentes del mundo por la revista Time, considera que el Neuromarketing es un 

instrume nto que ayuda a descodificar lo que los consumidores piensan al estar 

delante de un producto o una marca. En algún momento puede haber quienes 

abusen de esta herramienta, pero el autor tiene la esperanza de que la gran 

mayoría haga un uso beneficioso de ella y sirva  para comprender mejor a los seres 

humanos, sus deseos y motivaciones. 

Esta disciplina basa su técnica en la observación y estudio de la actividad 

cerebral exponiendo de forma directa a un individuo ante un determinado 

estímulo, como por ejemplo un anuncio publicitario. Se realiza entonces una 

observación utilizando herramientas de procedencia neurocientífica como el    

EGG (Encefalografía), fMRI  (Resonancia Magnética Funcional), MEG 

(Magnetoencefalografía), PET (Tomografía de Emisión de Positrones) o Escáner. 

Además de otro instrumental cuya procedencia no es estrictamente 

neurocientífica, como son el Eye Tracking (Seguimiento Ocular), la respuesta 

salvánica de la piel, el EMG (Electomiografía) o ritmo Cardí aco, con las que se 

puede observar directamente el funcionamiento de la actividad cerebral y 

profundizar en conceptos tan importantes para la creación publicitaria como los 

niveles de atención o emoción. La revolución que supone esta disciplina es el 

acceso al conocimiento de esas necesidades que el consumidor no es capaz de 

informar de manera consciente y que vamos a poder detectar observando la 

actividad de determinadas zonas del cerebro. 
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Los métodos de investigación de comportamiento del consumidor intentan 

profundizar en el conocimiento de éste a través de preguntas referentes a su 

opinión o experiencia con una determinada marca, producto o campaña 

publicitaria, entre otras. De esta manera intentan acceder a los niveles más 

íntimos de la persona con la finalidad de conocer sus expectativas y deseos. En 

ocasiones, los consumidores tienden a ocultar la verdad sobre su opinión en 

ciertos temas que pueden producirle pudor o incluso en los que su intimidad 

pueda verse reflejada en la respuesta. Es por esta razón que el marketing necesita 

evolucionar  en cuanto a los métodos de recepción de información. 

2ÌÎĶÕɯÈÚÌÎÜÙÈɯ!ÙÈÐËÖÛɯȹƖƔƔƝȺɯɁÊÖÕɯÌÓɯNeuromarketing, las empresas pueden 

conocer las motivaciones inconscientes de los consumidores. Además, se evita 

trabajar con información falsa, ya que muchos consumidores mienten sobre sus 

ÎÜÚÛÖÚɂɯȹ×ȭƗƚȺȭ 

Al igual que la neuroeconomía, el Neuromarketing parte de la premisa de 

que los clientes no se comportan básicamente de un modo racional, como sostiene 

la TEORÍA ECONÓMICA CLÁ SICA. De cualquier forma, una excepción sería la 

adquisición de productos puramente funcionales, como la compra de tornillos,  

arandelas,  clavos,  en  los  cuales  la  elección  no  difiere  de  los motivos 

racionales para su compra. Sin embargo, el resto de productos dependiendo del 

riesgo que suponga para el cliente la adquisición del producto, basan el proceso 

de decisión de compra en deseos, sentimientos o emociones que, según Braidot 

(2009) no son accesibles a la conciencia del consumidor. Es decir, como los 

mecanismos no conscientes alteran las prioridades del cliente para la satisfacción 

de sus necesidades, el Neuromarketing investiga en los procesos neuronales para 

conocer las verdaderas razones de la conducta de compra. Esta disciplina permite 

indagar tanto en las conductas observables como en las que tienen su origen en 

los niveles metaconscientes del ser humano, tratando de dar una respuesta lógica 

a las elecciones. 

Los principales centros mundiales especializados en neurociencias aplicadas 

a la investigación del comportamiento humano y  su relación con la actividad 

comercial o económica como Neurofocus (Berkley, EE.UU), Inside Brain (Madrid, 

España), Center for Neuroimaging Sciences (Londres, Reino Unido), SalesBrain 

(San Francisco, California, EE.UU), tras realizar numerosos experimentos e 

investigaciones en este campo, han llegado a conclusiones preocupantes sobre la 
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ineficacia publicitaria. En este sentido, Arribas (2014) reconoce que tras las 

investigaciones realizadas en el centro de investigación con tecnologías 

neurocientíficas en España, InsideBrain, se estima que en torno a un 80% de los 

spots son inútiles, solamente el 20% de éstos funciona en su conexión con el 

espectador. Lo más curioso es que las marcas no estaban siendo conscientes hasta 

el momento de la falta de eficacia en sus promociones. Los directores de estos 

centros especializados defienden que construir  una campaña publicitaria basada 

en   los avances científicos de este sector, provocaría el auténtico éxito de la pieza. 

Arribas (2013), director de Inside Brain, defiende que es mucho más barato 

invertir en creatividad y producción que en medios, ya que si eres capaz de crear 

una campaña notoria podrás alcanzar efectividad con muchos menos medios. 

El Neuromarketing facilita la comprensión de las verdaderas necesidades de 

los clientes y permite superar potenciales errores por desconocimiento de sus 

procesos internos y metaconscientes. Con un diseño adecuado, el Neuromarketing 

puede informar qué está pasando en el cerebro de un cliente ante los diferentes 

estímulos que recibe, brindando un foco de estudio  mucho  más  potente  y  

centralizado  que  el  que  suministró  el marketing  tradicional  debido  a  sus  

limitaciones  para  explorar  los mecanismos metaconscientes (Braidot, 2009). 

Esta disciplina, Neuromarketing, permite el acceso a la información del 

subconsciente. Algunos autores como Renvoise y Morin (2006) o Braidot (2010) 

estiman que aproximadamente un 80% de las decisiones que se toman son de 

manera subconsciente, sin embargo otros autores como Lindstrom (2010) lo 

estiman entre un 85% y un 95%, principalmente en aquellos productos que no 

suponen un riesgo económico. 

Con la evolución del comercio, son muchas las empresas que han ido 

ampliando su cartera de productos. Habitualmente poseen diferentes marcas 

dentro de un mismo grupo empresarial, con l a finalidad de estar presentes en   

sectores   comerciales   muy   diferentes. En este caso, la publicidad juega un papel 

muy importante como recurso de las marcas para diferenciarse de sus 

competidores y conseguir llegar a su público objetivo. La publicidad necesita 

seguir siendo eficaz y poder ayudar al consumidor a diferenciar un producto de 

otro. Por este motivo es necesario seguir avanzando en el sector de la 

comunicación comercial. 
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La publicidad emocional se constituy e hoy día como uno de los métodos 

más eficaces de comunicación para diferenciar los productos entre competidores. 

Se alude a la psicología para convertir mensajes comerciales en relatos que evocan 

experiencias o despiertan interés por sentir esas sensaciones que se venden a 

través de la pieza.  El lenguaje simbólico y las reacciones que éste despierta en el 

público producen una serie de reacciones con el fin de despertar una actitud 

receptiva hacia el mensaje, tal y como se explica en los capítulos 3 y 4 de este 

trabajo. En este sentido Eagleman (2013) explica que: 

Los cerebros se dedican a reunir información y a guiar nuestro 

comportamiento de manera adecuada. Tanto da que la conciencia participe o 

no en la toma de decisiones. Y casi nunca participa. Si hablamos de ojos 

dilatados, celos, atracción, afición a las comidas grasas, una gran idea que 

tuvimos la semana pasada, la conciencia es la que menos pinta en las 

operaciones del cerebro. (p.14) 

Los expertos en Neuromarketing han logrado demostrar que el 95% de las 

decisiones que toman los consumidores se producen de modo inconsciente e 

irracional. Además, en la mayoría de los casos no son conscientes de los factores 

que están influyendo en su elección. En este sentido, el Neuromarketing está siendo 

utilizado en publicidad para predecir las conductas de los propios consumidores, 

y ayudar a mejorar las técnicas de ventas, entre otras estrategias publicitarias. 

El Neuromarketing abre aún más las puertas del conocimiento de los 

consumidores a comercios y marcas que utilizan elementos como la composición, 

el color o la música, capaces de jugar con los sentidos, tal y como se recoge en el 

capítulo III y IV  de este estudio. 

Durante la revisión llevada a cabo en esta Tesis Doctoral se comprobará que 

son muchas las referencias que hacen alusión a que el 90% de la información que 

percibe el cerebro es visual, y es que la primera impresión determina en gran 

medida la aceptación o no del producto (Atals, 2013, Lindstrom, 2007, Lyengar, 

2010, Amber y Burne, 1999). 

El color, por ejemplo, es uno de los principales influyentes en las emociones, 

con un 85% de dominio en la decisión de compra de los consumidores, tal y como 

reconoce la consultora analítica Kissmetrics, tal y como apunta Macario (2015). 
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Así mismo, esta variable también resulta determinante en el reconocimiento de 

marca en el 80% de los casos. 

Las emociones consiguen que la marca llegue al consumidor a unos niveles 

mucho más profundos que lo que ocurre con otro tipo de recursos para 

comunicar y, a menudo, consiguen mucho mayor recuerdo que otros estímulos.  

El marketing musical, por ejemplo, permite transmitir muchas cosas de forma más 

sugerida que evidente. La música permite manipular cómo los consumidores se 

comportan en un establecimiento, lo cual permite cambiar el público objetivo al 

que se dirige un producto o puede ayudar a reforzar el eslogan (Sánchez Porras, 

2013). 

La fuerza de este estímulo auditivo es tal que no solo afecta a los 

consumidores sino que también puede influir a los hijos en el caso de mujeres 

embarazadas. La música tiene un gran poder a la hora de recordar o consolidar 

mensajes. Un ejemplo de ello sería la importancia de recordar los anuncios; y es 

que este elemento es fundamental en la comunicación publicitaria y por ello se 

justifica que sea una de las variables que se contemplan en este estudio. Una 

buena elección en la música podrá hacer que la marca o producto sean recordados 

para siempre. 

Las marcas no deben quedarse con uno o con otro estímulo, sino que deben 

apostar por llegar al mayor nú mero de sentidos posible para conseguir que el 

poder del recuerdo sea aún mucho mayor. Esta investigación tratará de incluir el 

mayor número de variables para analizar su influencia en la mente de los 

consumidores, utilizando estudios recientes que han uti lizado las herramientas de 

las neurociencias Eye Tracking y fRMI , cuyos resultados sobre la atención y de 

influencia emocional son los más aplicables a las creación de un spot de televisión 

eficaz. Entre los objetivos de este proyecto está contribuir al diseño de un modelo 

que permita testar previamente la eficacia comunicativa de la pieza publicitaria 

antes de ser lanzada a los medios. 

Esta investigación plantea el estudio del reconocimiento cognitivo del 

estímulo publicitario que se deriva de los niveles de atención, emoción y 

memoria, implícitos en la comunicación publicitaria audiovisual. Se estudia cómo 

influirán estas variables y se tratará de proponer un modelo basado en los 

resultados de estudios de Neuromarketing revisados, así como la comparación de 

tres productos de diferente naturaleza, con el fin de demostrar que es posible 
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conocer cómo afectan los elementos del lenguaje audiovisual para construir el 

anuncio en la mente del receptor, para testar la eficacia de la comunicación, así 

como demostrar la consecución de determinadas variables del lenguaje 

independientemente del producto, siempre que se persiga despertar el interés por 

la compra del producto.  

Como se podrá comprobar a lo largo de este texto, ver no siempre supone 

fijar, ni oír escuchar, por lo que en más ocasiones de las que se piensa, el cerebro 

está recibiendo información del exterior y registrándola en una parcela que guía 

los comportamientos. Eagleman (2013) considera que el ser humano solo toma 

conciencia de lo que ocurre cuando las entradas sensoriales trasgreden las 

Ìß×ÌÊÛÈÛÐÝÈÚȭɯɁ$ÓɯÈÊÛÖɯËÌɯÝÌÙɯ×ÈÙÌÊÌɯÛÈÕɯÕÈÛÜÙÈÓɯØÜÌɯÚÌɯÏÈÊÌɯËÐÍąÊÐÓɯÈ×ÙÌÊÐÈÙɯÓÈɯ

inmensa y sofisticada maquinaria subyacente a ese proceso. Puede que le 

sorprenda   averiguar que un tercio del cerebro humano se dedica a la visión 

Ɂȹ×ȭƗƘȺȭ 

Autores como Del Blanco (2011) consideran que basar los principios de la 

creatividad en los resultados del Neuromarketing supone un reto para los 

investigadores, sin embargo, puede dar las pautas para orientar la estrategia de 

marca, conociendo de una manera más rigurosa el mercado, al propio público, así 

como los factores del entorno que influyen en la venta. 

Muchas empresas consideran la creatividad publicitaria como un riesgo 

para la propia empresa por lo que se conforman con seguir los convencionalismos 

para elaborar sus campañas. Sin embargo, otras compañías como 3M contemplan 

ésta dentro de su ADN. Todos sus directivos   son   conscientes   de   que   la   

creatividad   nunca   puede   ser garantizada, sino solo potenciada, y se premia a 

quienes llegan con nuevas ideas (Innovación Factory Institute, 2014, Bernstein, 

2012). 

Tal y como se plantea este estudio, se propone el estudio de la televisión 

como medio publicitario ya  que continúa siendo el medio en el que las marcas 

más invierten para su promoción  (2.011,3 millones de euros en 2015), y el que más 

penetración tiene con un 88,3% (AIMC, 2016). Además, el medio televisivo es uno 

de los más completos a nivel de implicación emocional ya que lo audiovisual 

compete varios de los canales sensitivos de recepción de emociones, y permite la 

interacción, que como veremos juega un papel importante en la actitud de los 

futuros consumidores.  
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III - OBJETIVOS  

El inicio de este proyecto de investigación se remonta al año 2008. Trata de 

dar respuesta a la cuestión que personalmente despertó la curiosidad de esta 

doctoranda por el mundo de la publicid ad y que se podría resumir en la siguiente 

cita de Lindstrom (2010), que asumimos como propia: 

Deseaba averiguar por qué los consumidores se sentían atraídos por una 

determinada marca de ropa, una determinada marca de automóvil o un tipo 

particular de crema de afeitar, champú o chocolatina. Me di cuenta de que la 

respuesta estaba en alguna parte del cerebro y sentí que,  si  la  descubría,  no  

solo  ayudaría  a  forjar  el  futuro  de  la publicidad, sino que también 

revolucionaría la forma de pensar y actuar como consumidores.( p.14) 

Durante estos últimos años dedicados al estudio y análisis de la publicidad 

se ha encontrado una constante en la dificultad de incorporar los últimos avances 

acontecidos en el entorno de la comunicación comercial con el fin de que los 

impactos publicitarios puedan ser más eficaces gastando menos dinero. Esta 

situación se agrava más en el caso de las pequeñas o medianas agencias de 

publicidad. Continuamente, los casos de éxito, los premios en festivales, las 

noticias en el sector, etc., están desarrollados en su mayoría, por grandes 

empresas internacionales, con grandes presupuestos de marketing y comunicación 

y con marcas ya consolidadas. ¿Acaso el desarrollo publicitario es solo tarea de 

grandes empresas? Se debería cuestionar si esta situación es una cuestión de 

tamaño o de poner énfasis en el cuidado de la creatividad publicitaria y la gestión 

de este tipo de empresas, como se verá en adelante. 

Este trabajo de investigación tiene como objetivo el desarrollo de un modelo 

basado en la combinación de los elementos del lenguaje audiovisual que 

componen el spot de televisión combinados con las investigaciones revisadas en el 

área del Neuromarketing sobre el comportamiento del consumidor. Dicho modelo 

tendrá como objetivo validar las  piezas publicitarias mostrando aquellos recursos 

del lenguaje que los creativos deben tener en cuenta para diseñar piezas eficaces 

según los conocimientos del Neuromarketing. 
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El Modelo diseñado, validado por un grupo de expertos que reconocen la 

optimizac ión de su uso, como se describirá detalladamente en el capítulo 5: 

PROPUESTA DE MODELO ANALÍTICO , también permite poner de manifiesto que 

generalmente son efectivos los mismos recursos publicitarios para captar al 

espectador y convertirlo en comprador, siempre que las campañas tengan como 

objetivo despertar el interés por el consumo del producto o servicio. La validación 

de la hipótesis permite hacer de esta ficha además de un pretest, un modelo 

teórico que oriente a estos creativos para conocer los recursos que deben de 

utilizar para conseguir despertar un determinado efecto en el público.  

En cuanto al alcance de este proyecto de investigación, esta doctoranda 

considera que es importante acotar el objeto de estudio en conocer en 

profundidad el perfil del co nsumidor para la creación de una pieza publicitaria 

audiovisual eficaz y afín a sus necesidades, a través de la herramienta del 

Neuromarketing, que basa sus mediciones en los códigos del lenguaje audiovisual. 

Como consecuencia de lo anterior, se plantean una serie de objetivos 

específicos que se pretenden validar en el transcurso del estudio de esta Tesis: 

1. Describir los estudios realizados en Neuromarketing relacionados con las 

reacciones de los consumidores y usuarios ante determinados estímulos 

publicitarios.  

2. Relacionar el comportamiento de los consumidores con la percepción de 

los códigos lingüísticos audiovisuales utilizados en la creatividad 

publicitari a como el color, la forma, el tamaño, la orientación, el texto, el 

centro de interés, entre otros. 

3. Revisar los modelos teóricos de eficacia publicitaria con mayor aceptación. 

4. Extraer, de los estudios revisados, las variables que según los criterios del 

Neuromarketing son consideradas como eficaces para despertar el interés 

de los consumidores por el producto o servicio. 

5. Comprobar si los recursos utilizados en la ficha propuesta ya se están 

utilizando en las campañas analizadas. 

6. Crear un modelo de análisis para comprobar la eficacia del mensaje 

publicitario a partir de los resultados del Neuromarketing ante el 

comportamiento del cerebro del espectador. 
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Todos estos objetivos están relacionados con el planteamiento de la 

siguiente hipó tesis: 

La posibilidad de crear un modelo que conecte los elementos que componen 

el spot publicitario a partir de los códigos del lenguaje audiovisual con el 

Neuromarketing, con el fin de que publicitarios y marcas conozcan la 

interpretación de los públicos a nivel cognitivo y emoc ional. 
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IV ɬ METODOLOGÍA  

El trabajo realizado por esta doctoranda se puede dividir en seis títulos 

fundamentales (descripción del problema, formulación de la hipó tesis, estado del 

arte, propuesta del modelo teórico, comprobación de la hipótesis, resultados y 

conclusiones). Se inicia el primero de estos apartados con una revisión 

bibliográfica dividida en cuatro grandes bloques temáti cos. La primera fase se 

corresponde con el desarrollo del Estado del Arte, en el que a través del método 

hipotético -descriptivo se recogen las teorías que fundamentan la propuesta 

original de este proyecto. Esta primera parte del trabajo se completa con cuatro 

capítulos teóricos: 1. EL MARKETING , 2. LA PUBLICIDAD AUDIOVISUAL EN TV, 3. EL 

LENGUAJE AUDIOVISUAL , 4. EL NEUROMARKETING. Cada uno de ellos se construye 

con una precisa exposición de los principales autores de cada materia hasta forjar 

una visión general que refleje la situación actual de los mismos que justifica el 

estudio y la propuesta de esta doctoranda enmarcada en el ámbito del marketing. 

La segunda parte constituye la aportación de un modelo teórico en el que se 

recogen las diferentes variables extraídas del lenguaje audiovisual y las 

investigaciones revisadas en el campo del Neuromarketing. Y un tercer bloque que 

finaliza con la validación de la hipó tesis que fundamenta el presente estudio en el 

que se utilizarán las variables del lenguaje audiovisual para analizar las tres 

ÊÈÔ×ÈęÈÚɯËÌɯÛÌÓÌÝÐÚÐĞÕɯ×ÙÖ×ÜÌÚÛÈÚȯɯ#ÖÕÜÛÚɯɁ-ÜÌÝÖÚɯËÖÕÜÛÚɯÙÌÓÓÌÕÖÚȱȶ1ÌÓÓÌÕÖÚɯ

ËÌɯ×ÓÈÊÌÙȵȮɯ#ÌÕÛÐßɯɁ!ÐÌÕÝÌÕÐËÖɯÈɯÓÈɯÕÜÌÝÈɯÖËÖÕÛÖÓÖÎąÈɂɯàɯɯ,ÌÙÊÌËÌÚɯ!ÌÕáɯɁ ÓÎÖɯ

ÌÚÛâɯ×ÈÚÈÕËÖɯÌÕɯ,ÌÙÊÌËÌÚɂȭɯ#ÌɯÌÚÛÈɯÍÖÙÔÈɯÚÌɯ×ÙÌÛÌÕËÌ determinar si se pueden 

conectar los resultados del Neuromarketing con los elementos que componen la 

pieza audiovisual para conocer la respuesta de los consumidores y conseguir el 

resultado esperado. Por otro lado, es objeto de este estudio comprobar si 

realmente son los mismos recursos del lenguaje audiovisual los que se emplean 

para todas las piezas, independientemente de su público objetivo, siempre que 

tengan un mismo fin como sería, en este caso, despertar los sistemas de 

recompensa (botón de compra) o lo que es lo mismo, el deseo de compra del 

producto o servicio.  



40  CARMEN MARÍA CARRILLO GONZÁLEZ  

 

El modelo hipotético -deductivo o método científico siguiendo a Martínez 

(1999), se puede definir como un proceso formado por cuatro fases con una 

correlación temporal. Esta teoría parte de la formulación de una hipótesis 

relacionada con un hecho, a partir del cual se sigue un proceso lógico-deductivo 

para corroborar el enunciado. Las cuatro fases en las que el autor estructura este 

modelo son: 

1. Formulación de un hipó tesis, teoría o enunciado cuyo hecho no es 

visiblemente comprobable si no que resultan necesarios unos enunciados 

básicos que corroboren lo expresado. 

2. Proceso deductivo a partir del enunciado afirmado. Este proceso 

presupone que la hipótesis planteada es cierta, y a partir de ahí 

comienzan una serie de justificaciones lógico-deductivas para demostrar 

que varios hechos necesariamente tienen que sucederse para que esta 

teoría presentada sea cierta, quedando demostrada a partir de datos e 

informaciones observables y contrastables. 

3. A partir de la fase anterior, proponer varias hipó tesis básicas que 

describan los hechos, las cuales deben ser observables directamente de la 

realidad. 

4. La cuarta y última fase de este proceso se basa en contrastar, comprobar 

que los enunciados se producen o no en la realidad. En caso de ser 

afirmativo, se considera la teoría corroborada. En el caso contrario se 

considera el enunciado teórico refutado. 

Una vez explicado el método científico en el que se ha basado el estudio, se 

pasa a detallar cada una de las etapas que componen este trabajo de investigación 

y que tienen como resultado la composición de esta Tesis Doctoral: 

FASE 1: Descripción del problema y objetivos de investigación. Es la fase 

inicial en la que se presenta el problema que se desea resolver a partir de una 

propuesta original basada en teorías revisadas observables y demostradas por 

otros autores. Esta Tesis tiene como objetivo último poner de manifiesto la 

necesidad y utilidad de crear una herramienta que permita eficacia el número de 

impactos publicitarios, siendo  capaces de poder llegar al público de manera 

precisa utilizando los recursos del lenguaje publicitario adecuados para despertar 

la actitud deseada en el espectador. 
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FASE 2: Formulación de la hipótesis: La posibilidad de crear un modelo que 

conecte los elementos que componen el spot publicitario a partir de los códigos del 

lenguaje audiovisual con el Neuromarketing, con el fin de que publicitarios y 

marcas conozcan la interpretación de los públicos a nivel cognitivo y emocional. 

FASE 3: Estado del Arte. La investigación se ha desarrollado a partir de 

diferentes teorías que han llevado a la validación de la hipótesis por diferentes 

planteamientos que la sostienen y respaldan. A continuación se especifica esta 

tarea según los cuatro capítulos en los que se estructura la Fase 3: 

El primer capítulo: EL MARKETING, transcurre con una revisión bibliográfica 

en la evolución de la publicidad y su espacio dentro de la disciplina del marketing. 

Así mismo, se profundiza en las características y necesidades del nuevo 

consumidor y su respuesta a los esfuerzos de esta disciplina. Para el desarrollo de 

este primer bloque, que conforma uno de los pilares en los que se sustenta la 

fundamentación teórica de esta investigación, se han destacado las aportaciones 

de algunos autoresɯËÌɯÙÌÍÌÙÌÕÊÐÈɯÌÕɯÌÓɯâÔÉÐÛÖɯÊÖÔÖɯ ÙÙÖÕËÖȮɯ áÕâÙÌá-2ÈÕÈËÖȮɯ

%ÌÙÕâÕËÌá-2ÌÈÙÈȮɯ&ÖęÐȮɯ+ÖÈàáÈȮɯ2ÈÓÈÔÖÕ-*ÓÖÉÜÛȮɯ'ÌÜÒÈÔ×ɯàɯ/ÈÚÛÖÙɯȹƖƔƕƙȺɯȮ/ÈÙÙÈɯ

àɯ!ÜÌÕÖɯȹƖƔƕƗȺȮɯ ÙÙÐÉÈÚɯȹƖƔƕƗȺȮɯ+ÌÏÙÌÙɯȹƖƔƕƕȺȮɯ ÓÊâáÈÙɯȹƖƔƕƕȺȮɯ&ÙÈÕËÌɯàɯ1ÐÝÈÚɯ

(2010), Bassat (2010), Braidot (2010), KaÙÛÈÑÈàÈɯàɯ2ÌÛÐÈÞÈÕɯȹƖƔƕƔȺȮɯ*ÖÛÓÌÙȮɯȹƖƔƕƔȺȮɯ

+ÐÕËÚÛÙÖÔɯȹƖƔƕƔȮɯ!ÙÈÐËÖÛɯȹƖƔƔƝȺȮɯ/ÌÚØÜÌɯȹƖƔƔƛȺȮɯ1ÌÕÝÖÐÚÌɯàɯɯ,ÖÙÐÕɯȹƖƔƔƚȺȮɯ#ÌÚÊÈÓÚȮɯ

"ÖÕÛÙąȮɯ !ÖÙÑÈȮɯ 0ÜÐÕÛÈÕÐÓÓÈɯ ȹƖƔƔƚȺȮɯ 1ÐÝÌÙÈɯ ȹƖƔƔƚȺȮɯ $ÚÛÌÉÈÕɯ ȹƖƔƔƘȺȮɯ ,ÖÙÖɯ ȹƖƔƔƗȺȮɯ

!ÓÈÊÒÞÌÓÓȮɯ,ÐÕÐÈÙËɯàɯ$ÕÎÌÓɯȹƖƔƔƖȺȮɯ#ÜÙâÕɯȹƕƝƝƙȺȮɯ+ÌĞÕɯȹƕƝƝƖȺȮɯ ÈÒÌÙɯàɯ,ÐàÌÙɯ

(1984), Betman (1978), Newell y Simon (1972), Howard-Shetz (1969), Engel, Kollat 

y Blackweil (1968), Fishbein (1967), Katona (1965), Lavidge y Steiner (1961), Colley 

(1961) Strong (1925). 

El segundo capítulo, titulado LA PUBLICIDAD AUDIOVISUAL EN TV, se 

incidirá en algunas de las dificultades ante las que se encuentran los profesionales 

de la publicidad: la saturación publicitaria y la necesidad de las empresas de 

adaptarse a las nuevas fórmulas de trabajo para llegar de manera eficaz a los 

consumidores como consecuencia de una disminución de interés, así como la 

atención y la credibilidad en el mensaje por parte del público objetivo (Rovira, 

2013). Se aborda, además, la investigación de la naturaleza de la relación de esta 

disciplina con la ciencia de la psicología Rovira (ƖƔƕƗȺȮɯ,ÈÐÊÖÕɯȹƖƔƕƖȺȮɯ+ÐÕËÚÛÙÖÔɯ

ȹƖƔƕƔȺȮɯ,ÈÙÙĞÕɯȹƖƔƕƖȺȮɯ$ÎÜÐáÈÉÈÓɯȹƖƔƕƖȺȮɯ2ÛÐÎÓÐÛáɯȹƖƔƕƔȺȮɯ,ÈÙÛąɯȹƖƔƕƔȺȮɯ'ÌÙÕâÕËÌáɯ

(2009), Torres (2010), Eguizabal (2011), Regueira (2011), Torres (2010), Bassat 
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(2010), Kotler (2010), Chang (2009), Bermejo (2008), Martínez Ruiz (2009), Rovira 

(2009), Pulizzi y Barrett (2009), Luedicke y Giesler (2008), Kotler (2008), Ros 

(2008), Checa (2007), Bauman (2007), McConnell y Huba (2007), Smith et al. 

(2007), Pesque (2007), Da Costa Lima (2006), Stelter (2006), Donaton, (2004), 

Quintanilla (2002), Aaker, Batra, Myers (1992). 

Como preámbulo al diseño de esta investigación, en el tercer capítulo: EL 

LENGUAJE AUDIOVISUAL , se justifica la importancia del conocimiento de estos 

recursos del idioma audiovisual necesario para el diseño de una campaña eficaz. 

Entendida ésta como la comunicación efectiva con el espectador. Para esta 

revisión bibliográfica se han destacado las aportaciones de autores como Alonso 

(2001), Pallarés (2000), Díez y Abadía (1999), Casetti y di Chio (1998), Villafañe 

(1996), Durán (1995), Chion (1993), Aparici, Matilla y Valdivia (1992), Goëthe 

(1992), Lúscher (1986), Metz (1975), Newton (1966). 

El cuarto y último capítulo : EL NEUROMARKETING, se presenta como un 

puente de unión de los diferentes apartados en los que se ha estructurado el 

Marco Teórico. Este último justifica y acredita todo lo expuesto anteriormente, y 

de la combinación de los capítulos 3: EL LENGUAJE AUDIOVISU AL  y 4: EL 

NEUROMARKETING, se extraen los inputs o variables que darán origen a la ficha de 

análisis propuesta. La estructura de este último bloque, así como los autores a los 

que se hará referencia en una revisión teórica, tendrá como base a los autores 

Dennis (1965), Tellis (2004), Posner y Rothbart (1991),Wood y Zaichkowsky 

(2004), Zaltman (2004), Kenning y Plassmann (2005), Braidot (2005) Lindstrom 

(2010),  De Balanzó y Serrano (2010). 

FASE 4: Propuesta modelo. Una vez conocidos los recursos procedentes de 

los estudios realizados por investigadores bajo las recomendaciones del 

Neuromarketing, se pasa a diseñar un Modelo  que especifique lo que esta 

disciplina ha determinado que ocurre en la respuesta cognitiva del espectador a 

los diferentes recursos que construyen la pieza auduiovisual con el fin de que los 

publicitarios conozcan los recursos más beneficiosos para la estrategia de las 

marcas, siendo conscientes de  lo que ocurre en el cerebro del espectador cuando 

es expuesto a cada uno de ellos. 

FASE 5: Comprobación de la hipótesis. Tras el análisis de las piezas 

×ÜÉÓÐÊÐÛÈÙÐÈÚɯɁ#ÌÕÛÐßȯɯAbre los ÖÑÖÚɯÈɯÓÈɯÕÜÌÝÈɯÖËÖÕÛÖÓÖÎąÈɂȮɯNuevos Donuts 

ÙÌÓÓÌÕÖÚȱɯ ȶRellenos de placerȵɂɯ à Ɂ,ÌÙÊÌËÌÚɯ !enz: Algo está pasando en 
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,ÌÙÊÌËÌÚɂȮɯ ÚÌɯ ×ÈÚÈÕɯÈɯ ËÌÚÊÙÐÉÐÙɯ ÓÖÚɯ ÙÌÚÜÓÛÈËÖÚɯ àɯ ÊÖÕÊÓÜÚÐÖÕÌÚɯ ËÌÙÐÝÈËÖÚɯ ËÌÓɯ

estudio, bajo las premisas del lenguaje audiovisual y el Neuromarketing. 

FASE 6: Resultados y conclusiones. Se describen detalladamente los 

resultados y conclusiones que se derivan del presente estudio, enfatizando la 

contribución de esta Tesis al ámbito publicitario, con la influencia del 

Neuromarketing. Por último, se destacan posibles aplicaciones resultantes de esta 

investigación, y futuras líneas que podrían iniciarse como continuación de este 

estudio, y que podrán ser consultadas en el capítulo VII: FUTURAS LÍNEAS DE 

INVESTIGACIÓN . 

En resumen, esta Tesis tiene como propósito contribuir a hacer más eficaz la 

comunicación publicitaria audiovisual. Asimismo, se pretende aportar una 

herramienta de trabajo a la que puedan tener acceso los profesionales del sector 

para orientar el diseño de sus campañas audiovisuales, fundamentalmente en la 

creación del spot publicitario. El alcance de la propuesta sirve como preteest de 

refuerzo a las herramientas tradicionales a través de la cual estos profesionales 

del área podrá testear la coincidencia con los resultados del Neuromarketing para 

conoocer, previamente a su lanzamiento, la ideoneidad de cada uno de los 

elementos en función del propósito que se presenta despertar en el receptor. Este 

método de control nace con el fin de conseguir el mayor rango de eficacia posible 

en beneficio de la marca. Con esta metodología se apuesta por cuidar la figura del 

público objetivo filtrando el volumen y calidad de los impactos, basándose en los 

últimos resultados del Neuromarketing, que ayudan a conocer previamente la 

reacción del público a la emisión del mismo, tal y como exponen algunos autores 

de referencia en el capítulo 4. 
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CAPÍTULO I. EL MARKETING  

$ÕɯÌÚÛÌɯ×ÙÐÔÌÙɯÊÈ×ąÛÜÓÖɯÚÌɯÏÈÙâɯÜÕÈɯÙÌÝÐÚÐĞÕɯÈɯÓÈɯÏÐÚÛÖÙÐÈɯËÌÓɯÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯ×ÈÙÈɯ

ÊÖÕÖÊÌÙɯÊĞÔÖɯ ÏÈɯ ÐËÖɯÌÝÖÓÜÊÐÖÕÈÕËÖɯÌÓɯ ×ÙÖÊÌÚÖɯ ËÌɯÊÖÔ×ÙÈȮɯ ÓÖÚɯÍÈÊÛÖÙÌÚɯØÜÌɯ

ÐÕÍÓÜàÌÕɯÌÕɯÓÈɯÊÖÕÚÌÊÜÊÐĞÕɯËÌɯÓÈɯÔÐÚÔÈȮɯàɯÓÈɯÙÌÓÈÊÐĞÕɯËÌÓɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙɯÊÖÕɯÓÈÚɯ

ÔÈÙÊÈÚɯÈɯÛÙÈÝõÚɯËÌɯÓÈɯ×ÜÉÓÐÊÐËÈËȭɯ ÚÐÔÐÚÔÖȮɯÚÌɯ×ÖÕËÙâÕɯËÌɯÔÈÕÐÍÐÌÚÛÖɯÈÓÎÜÕÈÚɯ

ËÌÉÐÓÐËÈËÌÚɯ ÌÕɯ ÌÓɯ ÈÊÊÌÚÖɯ ÈÓɯ ÊÖÕÚÜÔÐËÖÙɯ ÊÖÕɯ ÓÈÚɯ ÛõÊÕÐÊÈÚɯ ËÌɯ ÊÖÕÖÊÐÔÐÌÕÛÖɯ

ÛÙÈËÐÊÐÖÕÈÓÌÚɯàɯÚÌɯ×ÙÌÚÌÕÛÈÙâɯÌÓɯ-ÌÜÙÖÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯÊÖÔÖɯÜÕÈɯÕÜÌÝÈɯËÐÚÊÐ×ÓÐÕÈɯØÜÌɯ

×ÌÙÔÐÛÌɯÚÖÓÝÌÕÛÈÙɯÈÓÎÜÕÈÚɯËÌɯÌÚÛÈÚɯÊÖÕÛÙÖÝÌÙÚÐÈÚȭ 

1.1. APROXIMACIÓN AL MARKETING  

$Õɯ ÓÖÚɯ ĶÓÛÐÔÖÚɯ ÈęÖÚɯ ÚÌɯ ÌÚÛâɯ ×ÙÖËÜÊÐÌÕËÖɯ ÜÕɯ ÊÈÔÉÐÖɯ ÌÕɯ ÌÓɯ ×ÙÖÊÌÚÖɯ ËÌɯ

ÊÖÔÜÕÐÊÈÊÐĞÕɯ ÚÖÊÐÈÓȭɯ #ÌÚËÌɯ ÚÜÚɯÐÕÐÊÐÖÚȮɯÌÓɯÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯÛÙÈÉÈÑÈɯ ×ÈÙÈɯÊÖÕÖÊÌÙɯ ÓÖÚɯ

ËÌÚÌÖÚɯàɯÕÌÊÌÚÐËÈËÌÚɯËÌÓɯÊÓÐÌÕÛÌɯàɯ×ÖËÌÙɯÈàÜËÈÙɯÈɯÓÈÚɯÔÈÙÊÈÚɯÈɯÊÙÌÈÙɯ×ÙÖËÜÊÛÖÚɯàɯ

ÚÌÙÝÐÊÐÖÚɯ ÈÊÖÙËÌÚɯ ÊÖÕɯ ÓÈɯ ËÌÔÈÕËÈɯ ËÌɯ ÓÈɯ ÚÖÊÐÌËÈËȭɯ 2ÐÕɯÌÔÉÈÙÎÖȮɯÌÓɯÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯ

ÛÈÔÉÐõÕɯÏÈɯÌÝÖÓÜÊÐÖÕÈËÖɯÊÖÕɯÌÓɯËÌÚÈÙÙÖÓÓÖɯËÌɯÓÈɯÐÕËÜÚÛÙÐÈɯÐÕÐÊÐÈËÖɯÌÕɯÌÓɯÚÐÎÓÖɯ7(7Ȯɯ

ÏÈÚÛÈɯÌÝÐËÌÕÊÐÈÙɯÏÖàɯËąÈɯÜÕɯÊÖÕÛÌßÛÖɯÚÈÛÜÙÈËÖɯËÌɯ×ÜÉÓÐÊÐËÈËɯȹ ęÈęÖÚȮɯƖƔƕƕȮɯ

1ÐÉõÚȮɯ ƖƔƕƔȮɯ 2ÌÎÈÙÙÈȮɯ ƖƔƔƜȮɯ %ÈÙÙõɯ àɯ %ÌÙÕâÕËÌáȮɯ ƖƔƔƙȺȭɯ +Èɯ ÚÖÊÐÌËÈËɯ ÈÊÛÜÈÓɯ ÚÌɯ

ÊÈÙÈÊÛÌÙÐáÈɯ×ÖÙɯÜÕÈɯÊÖÕËÜÊÛÈɯØÜÌɯÚÌɯÔÈÕÐÍÐÌÚÛÈɯÈɯÛÙÈÝõÚɯËÌÓɯÊÖÕÚÜÔÖȭɯ&ÙÈÕɯ×ÈÙÛÌɯ

ËÌɯÌÚÛÈɯÊÖÕËÜÊÛÈɯÚÖÊÐÈÓɯÌÚÛâɯËÌÍÐÕÐËÈɯ×ÖÙɯÓÖɯØÜÌɯÚÌɯÊÖÔ×ÙÈȮɯÚÌɯÊÖÕÚÜÔÌɯàɯÓÈɯ

ÔÈÕÌÙÈɯÌÕɯØÜÌɯÚÌɯÏÈÊÌȭɯ0ÜõɯÚÌɯÊÖÔÌȮɯØÜõɯÚÌɯÝÌɯÌÕɯÓÈɯÛÌÓÌÝÐÚÐĞÕȮɯÌÓɯÜÚÖɯËÌÓɯÛÌÓõÍÖÕÖɯ

ÔĞÝÐÓɯÖɯÌÓɯÛÙÈÕÚ×ÖÙÛÌȮɯÌÛÊȭȮɯÚÖÕȮɯÈÓɯÍÐÕɯàɯÈÓɯÊÈÉÖȮɯ×ÙÖËÜÊÛÖÚɯÖɯÚÌÙÝÐÊÐÖÚɯØÜÌɯÚÌɯÌÓÐÎÌÕɯ

ËÌɯÔÈÕÌÙÈɯÊÖÕÚÊÐÌÕÛÌɯÖɯÐÕÊÖÕÚÊÐÌÕÛÌɯØÜÌɯÝÈÕɯÊÖÕÍÖÙÔÈÕËÖɯÌÓɯÊÖÔ×ÖÙÛÈÔÐÌÕÛÖɯàɯ

ÓÈɯ×ÌÙÚÖÕÈÓÐËÈËɯËÌɯÓÈɯÚÖÊÐÌËÈËɯȹ0ÜÐÕÛÈÕÐÓÓÈȮɯƖƔƔƖȮɯ"ÏÖÔÚÒàɯàɯ1ÈÔÖÕÌÛȮƕƝƝƛȮɯ

&ÈÓÉÙÈÐÛÏȮɯƕƝƝƚȺȭ 

"ÈËÈɯÝÌáɯÚÌɯËÐÚ×ÖÕÌɯËÌɯÜÕɯÔÈàÖÙɯÈÉÈÕÐÊÖɯËÌɯ×ÖÚÐÉÐÓÐËÈËÌÚɯËÖÕËÌɯÌÓÌÎÐÙɯ

ËÌÕÛÙÖɯ ËÌɯ ÜÕÈɯ ÔÐÚÔÈɯ ÊÈÙÛÌÙÈɯ ËÌɯ ×ÙÖËÜÊÛÖÚȭɯ 2ÐÕɯ ÌÔÉÈÙÎÖȮɯ ÌßÐÚÛÌÕɯ ÔÜÊÏÖÚɯ

ÌÑÌÔ×ÓÖÚɯËÌɯ×ÙÖËÜÊÛÖÚɯÌÕɯÌÓɯÔÌÙÊÈËÖɯØÜÌɯ×ÈÙÌÊąÈÕɯÚÌÙɯÓÈɯÊÓÈÝÌɯËÌÓɯõßÐÛÖɯàȮɯÚÐÕɯ

ÌÔÉÈÙÎÖȮɯÏÈÕɯÛÌÙÔÐÕÈËÖɯ×ÖÙɯÊÖÕÝÌÙÛÐÙÚÌɯÌÕɯÜÕɯ×ÙÖÍÜÕËÖɯÍÙÈÊÈÚÖȮɯ×ÌÚÌɯÈɯÓÖÚɯ

ÌÚÍÜÌÙáÖÚɯËÌɯ×ÙÖÔÖÊÐĞÕɯÙÌÈÓÐáÈËÖÚɯ×ÖÙɯÓÈÚɯÔÈÙÊÈÚȭɯ$ÕɯÓÈÚɯĶÓÛÐÔÈÚɯËõÊÈËÈÚȮɯÛÈÓɯàɯ

ÊÖÔÖɯÈ×ÜÕÛÈɯ*ÖÛÓÌÙɯȹƖƔƕƔȺȮɯõÚÛÈÚɯÚÌɯÌÚÍÜÌÙáÈÕɯ×ÖÙɯÓÓÌÎÈÙɯÈÓɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙɯÛÙÈÛÈÕËÖɯ
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ËÌɯÈ×ÖÙÛÈÙɯÜÕɯÝÈÓÖÙɯÈęÈËÐËÖɯØÜÌɯÓÈÚɯËÐÍÌÙÌÕÊÐÌɯËÌÓɯÙÌÚÛÖɯȹÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯƗȭƔȺȭɯ/ÌÙÖɯÓÈɯ

ÊÜÌÚÛÐĞÕɯÌÚɯØÜÌɯÊÜÈÕËÖɯÜÕÈɯÓÖÎÙÈɯÊÖÕÚÌÎÜÐÙɯÌÚÌɯÈ×ÖÙÛÌɯÐÕÕÖÝÈËÖÙȮɯÌÓɯÙÌÚÛÖɯËÌɯÓÈÚɯ

ÔÈÙÊÈÚɯÚÌɯÚÜÔÈÕɯÈɯÓÈɯÐÕÐÊÐÈÛÐÝÈɯàɯÓÖɯØÜÌɯÌÕɯÜÕɯ×ÙÐÕÊÐ×ÐÖɯ×ÈÙÌÊąÈɯÚÌÙɯɁÌÓɯÐÕÎÙÌËÐÌÕÛÌɯ

ÚÌÊÙÌÛÖɂȮɯ×ÙÖÕÛÖɯÚÌɯÊÖÕÝÐÌÙÛÌɯÌÕɯÜÕÈɯ×ÙâÊÛÐÊÈɯÏÈÉÐÛÜÈÓɯØÜÌȮɯÓÌÑÖÚɯËÌɯÚÖÙ×ÙÌÕËÌÙȮɯ

ÛÌÙÔÐÕÈɯÊÈÕÚÈÕËÖɯÈÓɯÌÚ×ÌÊÛÈËÖÙȭ 

+ÈɯÌÍÐÊÈÊÐÈɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÙÐÈɯÚÌɯÌÕÊÜÌÕÛÙÈɯÌÕɯÜÕɯ×ÌÙÐÖËÖɯËÌɯËÌÊÓÐÝÌɯ×ÖÙɯÜÕÈɯÔÈÓÈɯ

ÎÌÚÛÐĞÕɯ ËÌɯ ÓÈɯ ÊÖÔÜÕÐÊÈÊÐĞÕɯ ÊÖÕɯ ÌÓɯ ÊÖÕÚÜÔÐËÖÙȭɯ +Èɯ ÌÙÈɯ ËÌɯ ÓÈÚɯ 3("Úɯ ÌÚÛâɯ

ÙÌ×ÌÙÊÜÛÐÌÕËÖɯÌÕɯÓÈɯÌÍÐÊÈÊÐÈɯËÌÓɯÔÌÕÚÈÑÌɯÈÓɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙȭɯ+ÈɯÚÖÊÐÌËÈËɯÚÌɯÚÐÛĶÈɯÌÕɯÜÕɯ

ÌÚÛÈËÖɯ×ÌÙÔÈÕÌÕÛÌɯËÌɯÈÊÊÌÚÖɯàɯÙÌÊÌ×ÊÐĞÕɯËÌɯÐÕÍÖÙÔÈÊÐĞÕȮɯØÜÌɯÌÚÛâɯÎÌÕÌÙÈÕËÖɯÌÕɯ

ÌÓɯÙÌÊÌ×ÛÖÙɯÜÕɯÊÐÌÙÛÖɯËÌÚÐÕÛÌÙõÚɯ×ÖÙɯÌÓɯÔÌÕÚÈÑÌȭɯNÚÛÌɯÚÌɯÌÕÊÜÌÕÛÙÈɯÚÈÛÜÙÈËÖɯËÌɯ

ÐÕÍÖÙÔÈÊÐĞÕɯØÜÌɯÓÌɯɁÉÖÔÉÈÙËÌÈɂɯÊÖÕÚÛÈÕÛÌÔÌÕÛÌȮɯÊÖÕɯÌÓɯÈęÈËÐËÖɯËÌɯØÜÌɯÛÖËÖÚɯ

×ÖÚÌÌÕɯÊÈÙÈÊÛÌÙąÚÛÐÊÈÚɯÔÜàɯÚÐÔÐÓÈÙÌÚɯØÜÌɯËÐÍÐÊÜÓÛÈÕɯÓÈɯÌÓÌÊÊÐĞÕɯËÌÓɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙȮɯàɯ

ÓÌɯÎÌÕÌÙÈÕɯÊÐÌÙÛÈɯ#ÐÚÖÕÈÕÊÐÈɯ"ÖÎÕÐÛÐÝÈȮɯÛÈÓɯàɯÊÖÔÖɯÚÌɯËÌÛÈÓÓÈÙâɯÔâÚɯÈËÌÓÈÕÛÌȭ 

$Õɯ ÌÓɯ âÔÉÐÛÖɯ ËÌɯ ÓÈɯ ÊÖÔÜÕÐÊÈÊÐĞÕɯ ÊÖÔÌÙÊÐÈÓȮɯ àɯ ÊÖÕÊÙÌÛÈÔÌÕÛÌɯ ÌÕɯ ÓÈɯ

×ÜÉÓÐÊÐËÈËɯÌÕɯÛÌÓÌÝÐÚÐĞÕȮɯÌÓɯÌÚÛÈËÖɯËÌɯÚÈÛÜÙÈÊÐĞÕɯËÌɯÐÕÍÖÙÔÈÊÐĞÕɯÈĶÕɯÚÌɯÈÎÙÈÝÈɯ

ÊÈËÈɯËąÈȮɯÛÈÓɯàɯÊÖÔÖɯÙÌ×ÙÌÚÌÕÛÈÕɯÓÖÚɯËÈÛÖÚɯËÌÓɯÐÕÍÖÙÔÌɯËÌɯ9ÌÕÐÛÏɯ,ÌËÐÈɯȹƖƔƕƘȺȮɯÌÕɯ

ÌÓɯØÜÌɯÚÌɯËÌÚÛÈÊÈɯØÜÌɯÜÕÈɯ×ÌÙÚÖÕÈɯÌÚÛâɯÌß×ÜÌÚÛÈɯÈɯÜÕÈɯÔÌËÐÈɯËÌɯƗȭƔƔƔɯÐÔ×ÈÊÛÖÚɯ

×ÜÉÓÐÊÐÛÈÙÐÖÚɯÈÓɯËąÈȮɯËÌɯÓÖÚɯÊÜÈÓÌÚȮɯÌÓɯÌÚ×ÌÊÛÈËÖÙɯÌÚɯÊÈ×ÈáɯËÌɯÙÌÊÖÙËÈÙɯÚÖÓÖɯƕƖǔɯËÌɯ

ÓÖÚɯÔÌÕÚÈÑÌÚȮɯÚÐÌÕËÖɯÌÓɯƙƔǔɯËÌɯÌÚÛÖÚɯÐÔ×ÈÊÛÖÚɯ×ÙÖÊÌËÌÕÛÌÚɯËÌɯÓÈɯÛÌÓÌÝÐÚÐĞÕȭɯ#ÌɯÓÖÚɯ

ƕȭƗƘƛɯÚ×ÖÛÚɯÌÔÐÛÐËÖÚɯÌÕɯ×ÙÐÔÌɯÛÐÔÌȮɯÚÖÓÈÔÌÕÛÌɯÓÓÌÎĞɯÈÓɯÜÚÜÈÙÐÖɯÜÕɯƕƗȮƝǔɯËÌɯÌÚÛÖÚɯ

ÐÔ×ÈÊÛÖÚɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÙÐÖÚȭɯ+ÈɯÈÎÌÕÊÐÈɯËÌɯÔÌËÐÖÚɯÈÚÌÎÜÙÈɯØÜÌɯÌÕɯÌÚÛÌɯÏÖÙÈÙÐÖɯØÜÌɯ

ÙÌĶÕÌɯÓÈɯÔÈàÖÙɯÈÍÓÜÌÕÊÐÈɯËÌɯÌÚ×ÌÊÛÈËÖÙÌÚȮɯÚÖÓÈÔÌÕÛÌɯÚÖÕɯÝÐÚÛÖÚɯÌÓɯƖȮƗǔɯËÌɯÓÖÚɯ

ÈÕÜÕÊÐÖÚɯÌÔÐÛÐËÖÚȰɯÍÙÈÕÑÈɯËÖÕËÌɯÌÓɯÎÙÜ×Öɯ,ÌËÐÈÚÌÛɯ×ÙÖÛÈÎÖÕÐáĞɯÓÈɯÔÈàÖÙɯÛÈÚÈɯËÌɯ

ÌÔÐÚÐĞÕɯ ËÌɯ ÈÕÜÕÊÐÖÚɯ ÊÖÕɯ "ÜÈÛÙÖɯ Èɯ ÓÈɯ ÊÈÉÌáÈɯ ÊÖÕɯ ÜÕɯ ƖƕȮƘǔɯ ËÌÓɯ ÛÖÛÈÓɯ ËÌɯ ÚÜɯ

ÊÖÕÛÌÕÐËÖȮɯÚÌÎÜÐËÖɯËÌɯ3ÌÓÌÊÐÕÊÖɯȹƕƝȮƙǔȺȭ 

 ɯÔÌÕÜËÖɯÓÈÚɯÔÈÙÊÈÚɯÝÌÕɯÙÌËÜÊÐËÖÚɯÚÜÚɯÉÌÕÌÍÐÊÐÖÚɯÌÊÖÕĞÔÐÊÖÚɯ×ÖÙɯÝÌÕÛÈÚȭɯ

"ÖÕɯÌÓɯÍÐÕɯËÌɯÙÌÊÜ×ÌÙÈÙɯÌÓɯÐÕÛÌÙõÚɯËÌÓɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙɯÚÌɯÌÚÛâÕɯËÐÚÌęÈÕËÖɯÐÕÐÊÐÈÛÐÝÈÚɯ

ÖÙÐÌÕÛÈËÈÚɯÈɯÛÙÈÕÚÔÐÛÐÙɯÓÈɯÔÈÙÊÈɯÈɯÛÙÈÝõÚɯËÌɯËÐÍÌÙÌÕÛÌÚɯÍÖÙÔÈÛÖÚȮɯÊÖÔÖɯÚÌɯÝÐÌÕÌɯ

ÏÈÊÐÌÕËÖɯÈɯÛÙÈÝõÚɯËÌÓɯ×ÙÖËÜÊÛɯ×ÓÈÊÌÔÌÕÛɯàɯÌÓɯÉÙÈÕËÌËɯÊÖÕÛÌÕÛȭɯ$ÚÛÌɯÛÐ×ÖɯËÌɯÈÊÊÐÖÕÌÚɯ

×ÜÉÓÐÊÐÛÈÙÐÈÚɯÛÙÈÛÈÕɯËÌɯÊÖÕÌÊÛÈÙɯÈɯÓÈɯÔÈÙÊÈɯÊÖÕɯÚÜÚɯ×ĶÉÓÐÊÖÚȮɯÈɯÛÙÈÝõÚɯËÌɯÓÈÚɯ

ÌÔÖÊÐÖÕÌÚȮɯÝÈÓÖÙÌÚȮɯÖɯÐÕÊÓÜÚÖɯÌÚÛÐÓÖÚɯËÌɯÝÐËÈȮɯØÜÌɯ*ÖÛÓÌÙɯȹƖƔƕƔȺɯÓÓÈÔÈÙâɯ,ÈÙÒÌÛÐÕÎɯ

ƗȭƔȰɯÜÕÈɯÌÝÖÓÜÊÐĞÕɯÌÚÛÙÈÛõÎÐÊÈɯÌÕɯÓÈɯØÜÌɯÚÌɯÛÙÈÛÈɯËÌɯÌÕÛÌÕËÌÙɯÓÈÚɯÕÌÊÌÚÐËÈËÌÚɯËÌÓɯ

ÜÚÜÈÙÐÖɯ ×ÈÙÈɯ ËÈÙÓÌɯ ÓÖɯ ØÜÌɯ ÕÌÊÌÚÐÛÈȭɯ +ÈÚɯ ×ÖÚÛÌÙÐÖÙÌÚɯ ÛÌÕËÌÕÊÐÈÚɯ ØÜÌɯ ÏÈÕɯ ÐËÖɯ

ÚÜÙÎÐÌÕËÖɯÊÖÔÖɯÊÈÕÈÓÌÚɯËÌɯÊÖÔÕÐÊÈÊÐĞÕɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÙÐÈȮɯÈÊÛĶÈÕɯÊÖÔÖɯÈÓÛÌÙÕÈÛÐÝÈɯ
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×ÈÙÈɯÛÙÈÛÈÙɯËÌɯÙÌÚÖÓÝÌÙɯÌÓɯËÌÚÊÌÕÚÖɯÌÕɯÓÈɯÌÍÌÊÛÐÝÐËÈËɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÙÐÈȮɯËÌÉÐÓÐÛÈËÈɯ×ÖÙɯÌÓɯ

ÈÉÜÚÖɯËÌɯÔÌÕÚÈÑÌÚɯØÜÌɯÚÌɯÝÐÌÕÌɯÏÈÊÐÌÕËÖȭɯ$ÚÛÖÚɯÍÖÙÔÈÛÖÚɯÚÌɯ×ÙÌÚÌÕÛÈÕɯÊÖÔÖɯ

ÚÖ×ÖÙÛÌÚɯ×ÈÙÈɯ×ÙÖÔÖÊÐÖÕÈÙɯÔÈÙÊÈÚɯÊÖÕɯÜÕÈɯ×ÜÉÓÐÊÐËÈËɯÔÌÕÖÚɯÐÕÛÙÜÚÐÝÈȮɯÔâÚɯ

×ÌÙÚÖÕÈÓÐáÈËÈɯ àɯ ÊÖÕɯ ËÌÛÌÙÔÐÕÈËÖɯ ÝÈÓÖÙɯ ÈęÈËÐËÖȭɯ 2ÐÕɯ ÌÔÉÈÙÎÖȮɯ ×ÙÌÎĶÕÛÌÕÚÌɯ

ȴÊÜâÕÛÈÚɯÔÈÙÊÈÚɯÜÛÐÓÐáÈÕɯÏÖàɯËąÈɯÌÚÛÖÚɯÙÌÊÜÙÚÖÚɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÙÐÖÚȳɯȴÙÌÈÓÔÌÕÛÌɯÊÙÌÌÕɯ

ØÜÌɯÕÖɯÌÚɯÜÕɯÚÖ×ÖÙÛÌɯËÌÓɯØÜÌɯàÈɯÚÌɯÊÖÔÐÌÕáÈɯÈɯÈÉÜÚÈÙɯàɯØÜÌɯ×ÙĞßÐÔÈÔÌÕÛÌɯ

ÌÔ×ÌáÈÙâɯÈɯ×ÌÙËÌÙɯÌÍÌÊÛÖȮɯÊÖÔÖɯÖÊÜÙÙÐĞɯÊÖÕɯÓÖÚɯÍÖÙÔÈÛÖÚɯɁÛÙÈËÐÊÐÖÕÈÓÌÚɂȳ 

$Õɯ ÌÚÛÌɯ ÚÌÕÛÐËÖɯ "ÏÙÐÚɯ.ÓÚÖÕȮɯ ÊÖÍÜÕËÈËÖÙɯ àɯ "$.ɯ ËÌɯ 3ÏÌɯ ,ÌËÐÈɯ 3ÙÜÚÛɯ

ÙÌÊÖÕÖÊÌɯ ØÜÌɯ ÓÖÚɯ ÕÜÌÝÖÚɯ ÍÖÙÔÈÛÖÚɯ ËÐÎÐÛÈÓÌÚɯ ÕÖɯ ÚÖÕɯ ÓÈɯ ÊÓÈÝÌɯ ×ÈÙÈɯ ÓÓÌÎÈÙɯ ÈÓɯ

ÊÖÕÚÜÔÐËÖÙɯàɯÊÙÌÈÙɯÜÕÈɯÌß×ÌÙÐÌÕÊÐÈɯÈËÈ×ÛÈËÈɯÈÓɯÌÚ×ÌÊÛÈËÖÙȭɯ$ÓɯÍÈÓÚÖɯÈÕÜÕÊÐÖɯËÌɯ

ÌÚÛÖÚɯÕÜÌÝÖÚɯÚÖ×ÖÙÛÌÚɯÊÖÔÖɯÓÈɯɁÚÈÓÝÈÊÐĞÕɂɯËÌɯÓÈɯÚÈÛÜÙÈÊÐĞÕɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÙÐÈɯàɯÌÓɯÕÜÌÝÖɯ

ÔÖËÌÓÖɯËÌɯ×ÜÉÓÐÊÐËÈËɯ×ÌÙÚÖÕÈÓÐáÈËÈɯ×ÖËÙąÈɯ×ÖÕÌÙɯÌÕɯÙÐÌÚÎÖɯÌÓɯÚÌÊÛÖÙɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÙÐÖȮɯ

×ÖÙɯÌÓɯÔÈÓɯÜÚÖɯËÌɯÓÖÚɯÍÖÙÔÈÛÖÚɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÙÐÖÚɯàɯÓÈÚɯÍÖÙÔÈÚɯÌÕɯÓÈÚɯØÜÌɯÚÌɯÖÍÙÌÊÌÕɯ

ȹÔÈÙÒÌÛÐÕÎËÐÙÌÊÛÖȭÊÖÔȮɯƖƔƕƚȺȭ 

-Öɯ ÚÌɯ ÏÈɯÌÕÊÖÕÛÙÈËÖɯ ÓÈɯ ÍĞÙÔÜÓÈɯ ÔâÎÐÊÈɯ ×ÈÙÈɯ ÓÓÌÎÈÙɯ ÈÓɯ ÊÖÕÚÜÔÐËÖÙɯËÌɯ

ÔÈÕÌÙÈɯÌÍÐÊÈáɯÊÖÕɯÌÚÛÖÚɯÚÖ×ÖÙÛÌÚɯËÐÎÐÛÈÓÌÚȭɯ"ÖÔÖɯÝÐÌÕÌɯÖÊÜÙÐÌÕËÖɯÊÖÕɯÌÓɯÙÌÚÛÖɯËÌɯ

ÌÚ×ÈÊÐÖÚɯ×ÙÖÔÖÊÐÖÕÈÓÌÚȮɯÊÖÕɯÓÈɯÔÈÚÐÍÐÊÈÊÐĞÕɯËÌɯÓÖÚɯÔÐÚÔÖÚɯàɯÓÈɯ×õÙËÐËÈɯËÌÓɯÍÈÊÛÖÙɯ

ÚÖÙ×ÙÌÚÈɯ×ÈÙÈɯÌÓɯÌÚ×ÌÊÛÈËÖÙȮɯÚÌɯÝÈɯ×ÌÙËÐÌÕËÖɯÍÜÌÙáÈɯàɯËÐÚÔÐÕÜàÌÕËÖɯÓÈɯÌÍÐÊÈÊÐÈɯ

ÚÖÉÙÌɯÌÓɯÍÜÛÜÙÖɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙȭɯ#ÌɯÌÚÛÈɯ×ÙÌÔÐÚÈɯÕÈÊÌɯÓÈɯÐÕÊÐËÌÕÊÐÈɯËÌɯÌÚÛÈɯËÖÊÛÖÙÈÕËÈɯ

ÌÕɯÓÈɯ ÐÕÍÓÜÌÕÊÐÈɯ ËÌÓɯ ÔÌÕÚÈÑÌɯ ÚÖÉÙÌɯ ÌÓɯ ÙÌÊÌ×ÛÖÙȮɯ ËÌÚËÌɯ ÌÓɯÈ×ÖÙÛÌɯ ËÌɯ ÓÈÚɯ

ÕÌÜÙÖÊÐÌÕÊÐÈÚȭ 

+ÈɯÐÕÍÓÜÌÕÊÐÈɯËÌɯÓÈɯ×ÚÐÊÖÓÖÎąÈɯÌÕɯ×ÜÉÓÐÊÐËÈËȮɯÊÖÔÖɯÚÌɯÝÌÙâɯÌÕɯÌÓɯÚÐÎÜÐÌÕÛÌɯ

ÊÈ×ąÛÜÓÖȮɯÕÖɯÌÚɯÈÓÎÖɯÕÜÌÝÖȮɯÚÐÕɯÌÔÉÈÙÎÖȮɯÈÓÎÜÕÖÚɯÈÜÛÖÙÌÚɯÈÛÙÐÉÜàÌÕɯÌÓɯ×ÙÐÔÌÙɯÜÚÖɯ

ØÜÌɯÚÌɯÏÈÊÌɯËÌÓɯÛõÙÔÐÕÖɯ-ÌÜÙÖÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯÈÓɯÏÖÓÈÕËõÚɯ ÓÌɯ2ÔÐËÚȮɯÈÊÈËõÔÐÊÖɯàɯ

ÈËÝÐÚÖÙàɯÉÖÈÙËɯÔÌÔÉÌÙɯÖÍɯÛÏÌɯ-ÌÜÙÖÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯ2ÊÐÌÕÊÌɯÈÕËɯ!ÜÚÐÕÌÚÚɯ ÚÚÖÊÐÈÛÐÖÕɯ

ȹ-,2! ȺȮɯÈÚ×ÌÊÛÖɯØÜÌɯÚÌɯËÌÚÈÙÙÖÓÓÈÙâɯÊÖÕɯÔÈàÖÙɯ×ÙÖÍÜÕËÐËÈËɯÌÕɯÌÓɯÊÈ×ąÛÜÓÖɯƘȭɯ 

 ÚÐÔÐÚÔÖȮɯÌÕÛÙÌɯƕƝƜƔɯàɯƕƝƝƔɯÚÌɯÌÔ×ÐÌáÈɯÈɯËÌÚÈÙÙÖÓÓÈÙɯÜÕÈɯÌÚÛÙÈÛÌÎÐÈɯËÌɯ

ÊÖÔÜÕÐÊÈÊÐĞÕȮɯËÌÚÈÙÙÖÓÓÖɯ×ÌÙÚÖÕÈÓɯàɯ×ÚÐÊÖÛÌÙÈ×ÐÈɯÊÙÌÈËÈɯ×ÖÙɯ1ÐÊÏÈÙËɯ!ÓÈÕËÓÌÙɯàɯ

)ÖÏÕɯ&ÙÈÕËÌÙɯÌÕɯ"ÈÓÐÍÖÙÕÐÈɯȹ$ÚÛÈËÖÚɯ4ÕÐËÖÚȺȮɯÊÖÕɯÜÕɯ×ÙÖÎÙÈÔÈɯÉÈÚÈËÖɯÌÕɯÓÈɯ

ÊÖÕÍÐÎÜÙÈÊÐĞÕɯ ÊÌÙÌÉÙÈÓɯ àɯ ÌÕɯ ÓÖÚɯ ÊÖÕÖÊÐÔÐÌÕÛÖÚɯ ÓÐÕÎĹąÚÛÐÊÖÚɯ ËÌÕÖÔÐÕÈËÖɯ

/ÙÖÎÙÈÔÈÊÐĞÕɯɯ-ÌÜÙÖÓÐÕÎĹÐÚÛÐÊÈɯÖɯ/-+ȭɯ$ÚÛÌɯÚÐÚÛÌÔÈȮɯÚÌÎĶÕɯ ęÈęÖÚȮɯ$ÚÛÈĶÕȮɯ

3ÌÕÈȮɯ,ÈÚɯàɯ5ÈÓÓÐɯȹƖƔƔƜȺȮɯÚÌɯÉÈÚÈɯÌÕɯÛÙÌÚɯ×ÙÐÕÊÐ×ÐÖÚȯ 
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¶ 2ÐÕÊÙÖÕÐáÈÊÐĞÕȯɯ ÛÐÌÕÌɯ ÌÕɯ ÊÜÌÕÛÈɯ ÓÈɯÊÈ×ÈÊÐËÈËɯ ËÌɯ ÚÈÉÌÙɯ ÚÐÛÜÈÙÚÌɯ àɯ

ÌÔ×ÈÛÐáÈÙɯÊÖÕɯÌÓɯÖÛÙÖȭɯ"ÖÕÛÈÊÛÈÙɯÊÖÕɯÚÜÚɯÊÙÌÌÕÊÐÈÚȮɯÝÈÓÖÙÌÚȮɯÜÛÐÓÐáÈÕËÖɯÓÖÚɯ

ÈÚ×ÌÊÛÖÚɯ×ÈÙÈÓÐÕÎĹąÚÛÐÊÖÚȮɯÒÐÕõÚÐÊÖÚɯàɯ×ÙÖßõÔÐÊÖÚɯÕÌÊÌÚÈÙÐÖÚȭ 

¶ ,ÌÛâÍÖÙÈȯɯ ÙÌÓÈÊÐÖÕÈɯ ÌÓɯ ÏÌÔÐÚÍÌÙÐÖɯËÌÙÌÊÏÖɯ ȹÓÌÕÎÜÈÑÌɯ ÔÌÛÈÍĞÙÐÊÖȮɯ

ÈÕÈÓĞÎÐÊÖȺɯ ÊÖÕɯ ÓÈɯ ÝÈÓÖÙÈÊÐĞÕɯ ØÜÌɯ ÓÈɯ /-+ɯ ÏÈÊÌɯ ÚÖÉÙÌɯ õÚÛÌȭɯ +ÖÚɯ ËÖÚɯ

ÓÌÕÎÜÈÑÌÚɯ ȹÔÌÛÈÍĞÙÐÊÖɯ àɯ ÈÕÈÓĞÎÐÊÖȺɯ ËÌÉÌÕɯ ÚÐÕÊÙÖÕÐáÈÙÚÌɯ ×ÈÙÈɯ ØÜÌɯ ÌÓɯ

ÔÌÕÚÈÑÌɯÚÌÈɯÊÖÔ×ÙÌÕËÐËÖɯ×ÖÙɯÌÓɯÌÚ×ÌÊÛÈËÖÙȭɯɯ 

¶ %ÐÑÈÊÐĞÕȯɯÏÈÊÌɯÙÌÍÌÙÌÕÊÐÈɯÈÓɯÈÊÛÖɯÐÕÊÖÕÚÊÐÌÕÛÌɯÖɯÈ×ÙÌÕËÐËÖɯØÜÌɯÚÌɯÙÌÈÓÐáÈɯ

ËÌɯ ÍÖÙÔÈɯ ÈÜÛÖÔâÛÐÊÈȭɯ %ÈÊÐÓÐÛÈÙâɯ ÙÌÊÖÉÙÈÙɯ ÌÓɯ ÙÌÍÜÌÙáÖɯ ×ÖÚÐÛÐÝÖɯ ØÜÌɯ ÚÌɯ

ÖÉÛÜÝÖɯÌÕɯÚÜɯÔÖÔÌÕÛÖȭ 

#ÌɯÌÚÛÈɯÛÌÖÙąÈɯÚÌɯÌßÛÙÈÌÕɯÈÓÎÜÕÖÚɯÊÖÕÊÌ×ÛÖÚɯÐÔ×ÖÙÛÈÕÛÌÚɯØÜÌɯ×ÖÚÛÌÙÐÖÙÔÌÕÛÌɯ

ÚÌɯÏÈÕɯÛÌÕÐËÖɯÌÕɯÊÖÕÚÐËÌÙÈÊÐĞÕɯÌÕɯÓÈɯÌÝÖÓÜÊÐĞÕɯËÌɯÓÈɯ×ÜÉÓÐÊÐËÈËȭɯ ÓÎÜÕÖÚɯËÌɯÌÚÛÖÚɯ

ÈÚ×ÌÊÛÖÚɯÈËÈ×ÛÈËÖÚɯÈɯÓÈɯÊÖÔÜÕÐÊÈÊÐĞÕɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÙÐÈɯÚÖÕȯ 

1. +Èɯ/-+ɯ×ÙÐÝÐÓÌÎÐÈɯÓÈɯÈÊÛÐÝÈÊÐĞÕɯËÌÓɯÏÌÔÐÚÍÌÙÐÖɯËÌÙÌÊÏÖȮɯ×ÜÌÚÛÖɯØÜÌɯõÚÛÌɯ

×ÌÙÔÐÛÌɯ àɯ ÍÈÊÐÓÐÛÈɯ ÓÈɯ ÊÖÔÜÕÐÊÈÊÐĞÕɯ ÊÖÕɯ ÌÓɯ ÖÛÙÖȮɯ ÚÜɯ ÊÖÔ×ÙÌÕÚÐĞÕɯ

ÌÔ×âÛÐÊÈȭɯ/ÖÙɯÖÛÙÖɯÓÈËÖȮɯ×ÈÙÛÌɯËÌÓɯ×ÙÐÕÊÐ×ÐÖɯËÌɯØÜÌɯÌÓɯÕÐÝÌÓɯÐÕÊÖÕÚÊÐÌÕÛÌɯ

ÌÚɯ ÊÈ×ÐÛÈÓɯ ÌÕɯ ÊÖÔÜÕÐÊÈÊÐĞÕȮɯÌÕÛÌÕËÐÌÕËÖɯ ×ÖÙɯ ÐÕÊÖÕÚÊÐÌÕÛÌɯ ÛÖËÈÚɯ

ÈØÜÌÓÓÈÚɯÈÊÛÜÈÊÐÖÕÌÚɯàɯÏâÉÐÛÖÚɯØÜÌɯÚÌɯÏÈÕɯÈ×ÙÌÕËÐËÖɯàɯØÜÌɯÚÌɯÙÌÈÓÐáÈÕɯ

ËÌɯÍÖÙÔÈɯÈÜÛÖÔâÛÐÊÈȮɯÐÕÛÜÐÛÐÝÈȮɯÚÐÕɯËÈÙɯÙÈáĞÕɯËÌÓɯ×ÖÙɯØÜõȭ 

2. $ÓɯÊÖÕÊÌ×ÛÖɯËÌɯÐÕÊÖÕÚÊÐÌÕÛÌɯÌÕɯÓÈɯ/-+ɯÕÖɯÛÐÌÕÌɯÕÈËÈɯØÜÌɯÝÌÙɯÊÖÕɯÌÓɯ

ÔÖËÌÓÖɯÍÙÌÜËÐÈÕÖɯËÌɯÈÊÛÜÈÊÐĞÕȮɯÚÐÕÖɯØÜÌɯÚÌɯÏÈÓÓÈɯÔâÚɯ×ÙĞßÐÔÖɯÈɯÓÖÚɯ

ÔÖËÌÓÖÚɯËÌɯÊÖÕËÐÊÐÖÕÈÔÐÌÕÛÖɯËÌɯÓÈɯÊÖÕËÜÊÛÈȭ 

3. +Èɯ ×ÜÉÓÐÊÐËÈËɯËÌÉÌÙâɯ ÊÖÕÛÈÊÛÈÙɯ ÌÔ×âÛÐÊÈÔÌÕÛÌɯ ÊÖÕɯ ÌÓɯ ÙÌÊÌ×ÛÖÙ-

ÊÖÕÚÜÔÐËÖÙɯàɯÜÛÐÓÐáÈÙɯÓÖÚɯÙÌÊÜÙÚÖÚɯËÌÓɯÏÌÔÐÚÍÌÙÐÖɯËÌÙÌÊÏÖɯØÜÌɯ×ÌÙÔÐÛÈÕɯ

ÊÖÕÛÈÊÛÈÙɯÊÖÕɯÈØÜÌÓÓÖÚɯÈÚ×ÌÊÛÖÚɯØÜÌɯÍÈÝÖÙÌÊÐÌÙÖÕɯÜÕɯÊÖÕËÐÊÐÖÕÈÔÐÌÕÛÖɯ

ȹÖɯÚÐɯÚÌɯ×ÙÌÍÐÌÙÌɯÜÕɯÈÜÛÖÔÈÛÐÚÔÖȺɯËÌɯÜÕÈɯËÌÛÌÙÔÐÕÈËÈɯÊÖÕËÜÊÛÈɯØÜÌɯ

ÖÉÛÜÝÖɯÊÖÕÚÌÊÜÌÕÊÐÈÚɯÈÎÙÈËÈÉÓÌÚɯ×ÈÙÈɯÌÓɯÚÜÑÌÛÖɯȹ ęÈęÖÚȮɯ$ÚÛÈĶÕȮɯ3ÌÕÈȮɯ

,ÈÚɯàɯ5ÈÓÓÐȮɯƖƔƔƜȺȭ 

1.2. MARKETING DE RELACIONES 

$ÓɯÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯÏÈɯ ÐËÖɯ ÌÝÖÓÜÊÐÖÕÈÕËÖɯ ÊÖÕɯ ÓÖÚɯ ÈęÖÚȮɯ ×ÈÚÈÕËÖɯ ËÌɯ ÜÕÈɯ

ÊÖÔÜÕÐÊÈÊÐĞÕɯÖÜÛÉÖÜÕËɯÌÕɯÓÈɯØÜÌɯÚÌɯÐÙÙÜÔ×ąÈɯÈÓɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙɯÌɯÐÕÚÐÚÛąÈɯÌÕɯÏÈÉÓÈÙÓÌɯ

ÜÕÐËÐÙÌÊÊÐÖÕÈÓÔÌÕÛÌȮɯÌÕɯÜÕɯËÐâÓÖÎÖɯËÐÙÌÊÛÖȮɯÈɯÜÕÈɯÊÖÔÜÕÐÊÈÊÐĞÕɯÐÕÉÖÜÕËȮɯÌÕɯÓÈɯ
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ØÜÌɯÓÈÚɯÌÚÛÙÈÛÌÎÐÈÚɯËÌɯÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯÌÚÛâÕɯÉÈÚÈËÈÚɯÌÕɯÜÕÈɯÊÖÔÜÕÐÊÈÊÐĞÕɯÉÐËÐÙÌÊÊÐÖÕÈÓɯ

ÌÕÛÙÌɯÔÈÙÊÈɯàɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙȮɯÚÌɯ×ÙÖËÜÊÌɯÜÕɯËÐâÓÖÎÖɯÍÈÊÌɯÛÖɯÍÈÊÌɯËÌÓɯØÜÌɯËÌÙÐÝÈɯÜÕɯ

ÍÌÌËÉÈÊÒɯÊÖÔÜÕÐÊÈÛÐÝÖɯÔÜàɯÐÔ×ÖÙÛÈÕÛÌɯ×ÈÙÈɯÓÈÚɯÌÔ×ÙÌÚÈÚɯàɯÌÓɯ×ĶÉÓÐÊÖȭɯɯ#ÌɯÌÚÛÈɯ

ÚÌÎÜÕËÈɯ ÍÈÚÌɯ ÕÈÊÌɯ ÌÓɯÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯËÌɯ ÙÌÓÈÊÐÖÕÌÚȮɯ ÛÈÔÉÐõÕɯ ÓÓÈÔÈËÖɯÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯ

ÙÌÓÈÊÐÖÕÈÓȭ 

#ÜÙÈÕÛÌɯÓÈɯÙÌÝÖÓÜÊÐĞÕɯÐÕËÜÚÛÙÐÈÓȮɯÏÈÊÐÈɯÔÐÛÈËɯËÌÓɯ2ȭ75(((ȮɯÔÜàɯÓÌÑÖÚɯËÌɯÓÈɯ

$1 ɯ #$ɯ + ɯ(-%.1, "(u-ɯàɯ".,4-(" "(u-ȮɯÌÓɯÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯÌÙÈɯÕÌÊÌÚÈÙÐÖɯÊÖÔÖɯ

ÏÌÙÙÈÔÐÌÕÛÈɯ×ÈÙÈɯÈàÜËÈÙɯÈɯÝÌÕËÌÙɯÓÖÚɯ×ÙÖËÜÊÛÖÚɯÍÈÉÙÐÊÈËÖÚȮɯÛÌÕÐÌÕËÖɯÚÐÌÔ×ÙÌɯ

×ÙÌÚÌÕÛÌɯÜÕÈɯÌÚÛÙÈÛÌÎÐÈɯËÌɯÌÊÖÕÖÔąÈɯËÌɯÌÚÊÈÓÈɯØÜÌɯ×ÌÙÔÐÛÐÌÙÈɯÈÉÈÙÈÛÈÙɯÓÖÚɯ×ÙÌÊÐÖÚɯ

×ÈÙÈɯÈÊÊÌËÌÙɯÈɯÜÕɯÔÈàÖÙɯÝÖÓÜÔÌÕɯËÌɯÊÓÐÌÕÛÌÚȭɯ+ÖÚɯ×ÙÖËÜÊÛÖÚȮɯÏÈÚÛÈɯÌÓɯÔÖÔÌÕÛÖȮɯ

ÌÙÈÕɯÚÌÕÊÐÓÓÖÚɯàɯÚÌɯÈËÈ×ÛÈÉÈÕɯÈɯÓÈÚɯÕÌÊÌÚÐËÈËÌÚɯËÌÓɯÔÌÙÊÈËÖɯ×ÖÙɯÓÖɯØÜÌɯÛÖËÈÝąÈɯÕÖɯ

ÚÌɯÊÖÔ×ÓÐÊÈÉÈÕɯÓÈÚɯÌÚÛÙÈÛÌÎÐÈÚɯËÌɯÔÈÙÒÌÛÐÕÎȭɯ ęÖÚɯÔâÚɯÛÈÙËÌȮɯÊÖÕɯÌÓɯËÌÚÈÙÙÖÓÓÖɯÛÈÓɯàɯ

ÊÖÔÖɯ ÚÌɯ ÊÖÕÖÊÌɯ ÌÕɯ ÓÈɯ ÈÊÛÜÈÓÐËÈËɯ ËÌɯ ÓÈɯ ÐÕËÜÚÛÙÐÈɯ àɯ ÓÈɯ ÓÓÈÔÈËÈɯ$1 ɯ #$ɯ + ɯ

(-%.1, "(u-ȮɯÓÈɯÚÖÊÐÌËÈËɯÏÈɯÐËÖɯÌÝÖÓÜÊÐÖÕÈÕËÖɯÊÖÕÍÖÙÔÌɯÈɯÚÜɯÌÕÛÖÙÕÖɯàɯÓÖÚɯ

ÊÖÕÚÜÔÐËÖÙÌÚɯÈÏÖÙÈɯÚÌɯÌÕÊÜÌÕÛÙÈÕɯÌÕɯÜÕÈɯ×ÖÚÐÊÐĞÕɯËÌɯËÌÛÌÙÔÐÕÈÙɯÌÓɯÝÈÓÖÙɯËÌɯÓÖÚɯ

×ÙÖËÜÊÛÖÚȭɯ $ÓɯÛÈÙÎÌÛɯÚÌɯ ÌÕÊÜÌÕÛÙÈɯ ÙÖËÌÈËÖɯ ËÌɯ ÜÕÈɯ ÊÈÙÛÌÙÈɯ ËÌɯ ×ÙÖËÜÊÛÖÚɯ ËÌɯ

ÚÐÔÐÓÈÙÌÚɯ ÊÈÙÈÊÛÌÙąÚÛÐÊÈÚɯ ØÜÌɯ ÚÌɯ ÝÌÕɯ ÖÉÓÐÎÈËÖÚɯ Èɯ ÊÈÔÉÐÈÙɯ ÚÜÚɯ ÌÚÛÙÈÛÌÎÐÈÚɯ ËÌɯ

ÊÖÔÜÕÐÊÈÊÐĞÕɯ ×ÈÙÈɯ ÓÓÌÎÈÙɯ Èɯ ÓÈɯ ÔÌÕÛÌɯ àɯ ÌÓɯ ÊÖÙÈáĞÕɯ ËÌÓɯ ÔÐÚÔÖȭɯ 8Èɯ ÕÖɯ ÚÐÙÝÌɯ

ËÐÍÌÙÌÕÊÐÈÙɯÊÈÙÈÊÛÌÙąÚÛÐÊÈÚɯÍÜÕÊÐÖÕÈÓÌÚɯËÌÓɯ×ÙÖËÜÊÛÖȮɯÚÌɯÙÌØÜÐÌÙÌɯÐÕÝÌÚÛÐÎÈÙɯ×ÈÙÈɯ

ÊÖÕÖÊÌÙɯÓÖɯØÜÌɯÌÓɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙɯØÜÐÌÙÌȮɯàɯÊÙÌÈÙɯÌÔÖÊÐÖÕÌÚɯØÜÌɯÔÖÛÐÝÌÕɯÚÜɯÊÖÔ×ÙÈȭɯ

$ÕɯÓÈɯÈÊÛÜÈÓÐËÈËȮɯÌÚÛÈɯÍÈÊÌÛÈɯËÌÓɯÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯÚÌɯÏÈɯÐËÖɯ×ÌÙÍÐÓÈÕËÖɯÕÌÊÌÚÈÙÐÈÔÌÕÛÌȮɯÓÖɯ

ØÜÌɯ*ÖÛÓÌÙɯȹƖƔƕƔȺɯËÌÕÖÔÐÕÈɯ,ÈÙÒÌÛÐÕÎɯƗȭƔȭ 

$ÓɯÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯÙÌÓÈÊÐÖÕÈÓɯÖɯÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯËÌɯÙÌÓÈÊÐÖÕÌÚɯÓÓÌÝÈɯÐÔ×ÓąÊÐÛÖɯÌÚÛÈÉÓÌÊÌÙɯ

ÙÌËÌÚɯÊÖÕɯÓÖÚɯËÐÍÌÙÌÕÛÌÚɯÎÙÜ×ÖÚɯØÜÌɯÚÜÚÛÌÕÛÈÕɯÓÈɯÌÔ×ÙÌÚÈɯÊÖÔÖɯ×ÙÖÝÌÌËÖÙÌÚȮɯ

ÊÈÕÈÓÌÚȮɯËÐÚÛÙÐÉÜÐËÖÙÌÚȮɯÐÕÛÌÙÔÌËÐÈÙÐÖÚȮɯÈÎÌÕÊÐÈÚȮɯÊÓÐÌÕÛÌÚȮɯÌÔ×ÓÌÈËÖÚȮɯÈÊÊÐÖÕÐÚÛÈÚɯ

ÖɯÐÕÝÌÙÚÖÙÌÚȮɯÌÕÛÙÌɯÖÛÙÖÚȭɯ4ÕɯÉÜÌÕɯÙÌÚÜÓÛÈËÖɯËÌɯÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯÙÌÓÈÊÐÖÕÈÓɯ×ÈÚÈɯ×ÖÙɯ

ÌÚÛÈÉÓÌÊÌÙɯ ÙÌÓÈÊÐÖÕÌÚɯ ÔÜÛÜÈÔÌÕÛÌɯ ÙÌÕÛÈÉÓÌÚɯ ÊÖÕɯ ÓÖÚɯ ËÐÚÛÐÕÛÖÚɯ ×ÌÙÍÐÓÌÚɯ ×ÈÙÈɯ

ÊÖÚÌÊÏÈÙɯÔâÚɯõßÐÛÖÚɯàÈɯØÜÌɯÈÊÛÜÈÓÔÌÕÛÌɯÓÈɯÊÈ×ÈÊÐËÈËɯËÌɯÓÈÚɯÌÕÛÐËÈËÌÚɯ×ÈÚÈɯ×ÖÙɯÜÕɯ

ÛÙÈÛÖɯÐÕËÐÝÐËÜÈÓÐáÈËÖɯËÌÓɯÊÓÐÌÕÛÌɯÌÕɯÌÓɯØÜÌɯÌÚÛÌɯ×ÌÙÊÐÉÌɯÝÈÓÖÙɯàɯ×ÙÌÖÊÜ×ÈÊÐĞÕɯ×ÖÙɯ

ÚÜɯÝÐËÈɯȹ*ÖÛÓÌÙɯàɯ*ÌÓÓÌÙȮɯƖƔƔƝȺȭ 

$ÕɯÌÚÛÖÚɯÔÖÔÌÕÛÖÚȮɯÓÈɯÔÈÚÐÍÐÊÈÊÐĞÕɯËÌɯ×ÙÖËÜÊÛÖÚɯ×ÙâÊÛÐÊÈÔÌÕÛÌɯÐÎÜÈÓÌÚɯàɯÓÈɯ

ÚÈÛÜÙÈÊÐĞÕɯÊÖÔÌÙÊÐÈÓɯËÌɯÓÖÚɯÔÐÚÔÖÚɯÏÈɯÓÓÌÝÈËÖɯÈÓɯÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯÈɯÙÌÐÕÝÌÕÛÈÙÚÌȮɯÜÕÈɯ

ÝÌáɯÔâÚȭɯ+ÈɯÙÌÓÈÊÐĞÕɯÊÖÕɯÌÓɯÊÓÐÌÕÛÌɯÌÚɯÊÈËÈɯÝÌáɯÔâÚɯÌÚÛÙÌÊÏÈȭɯ+ÈɯÓÓÌÎÈËÈɯËÌɯÓÈÚɯ

ÙÌËÌÚɯÚÖÊÐÈÓÌÚɯÈÉÙÌɯÜÕɯÊÈÕÈÓɯÔÜàɯ×ÖÛÌÕÛÌɯËÌɯÈÊÊÌÚÖɯÈɯÓÖÚɯ×ĶÉÓÐÊÖÚɯàɯÊÖÔÜÕÐÊÈÊÐĞÕɯ
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×ÌÙÔÈÕÌÕÛÌɯ ÊÖÕɯ ÌÓÓÖÚȮɯ ÍÈÝÖÙÌÊÐÌÕËÖɯ ÜÕɯÍÌÌËÉÈÊÒɯÊÖÔÜÕÐÊÈÛÐÝÖȭɯ +ÈÚɯ ÔÈÙÊÈÚɯ ÚÌɯ

×ÙÌÖÊÜ×ÈÕɯ×ÖÙɯÍÐËÌÓÐáÈÙɯÊÓÐÌÕÛÌÚȮɯÔâÚɯÈÓÓâɯËÌɯÊÖÕÚÌÎÜÐÙɯÕÜÌÝÖÚɯÊÖÔ×ÙÈËÖÙÌÚȭɯ+ÈÚɯ

ÌÔ×ÙÌÚÈÚɯÛÙÈÉÈÑÈÕɯ×ÈÙÈɯÊÖÕÖÊÌÙɯÓÖɯØÜÌɯÚÜÚɯÊÓÐÌÕÛÌÚɯØÜÐÌÙÌÕɯàɯ×ÙÖ×ÖÙÊÐÖÕâÙÚÌÓÖȭɯ$Õɯ

ÌÚÛÈɯÌÛÈ×ÈɯËÌÓɯÔÈÙÒÌÛÐÕÎȮɯÓÈÚɯÌÔ×ÙÌÚÈÚɯÊÙÌÈÕɯÊÈÔ×ÈęÈÚɯ×ÈÙÈɯÊÖÕÚÌÎÜÐÙɯØÜÌɯÚÜÚɯ

×ÙÖËÜÊÛÖÚɯɁÏÈÎÈÕɯËÌɯÌÚÛÌɯÔÜÕËÖȮɯÜÕɯÔÜÕËÖɯÔÌÑÖÙɂɯȹ*ÖÛÓÌÙȮɯƖƔƕƔȮɯ×ȭƖƕȺȭɯ+ÖÚɯ

×ÙÖËÜÊÛÖÚɯÚÌɯËÐÍÌÙÌÕÊÐÈÕɯ×ÖÙɯÚÜÚɯÝÈÓÖÙÌÚȮɯÓÓÌÎÈÕËÖɯÈɯÊÖÕÝÌÕÊÌÙɯÈÓɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙɯËÌɯ

ØÜÌɯÚÜɯÜÚÖɯÓÌɯÓÓÌÝÈÙâɯÈɯÊÖÕÚÌÎÜÐÙɯËÌÛÌÙÔÐÕÈËÈÚɯÈÚ×ÐÙÈÊÐÖÕÌÚɯÌÕɯÓÈɯÝÐËÈȭɯ$ÚÛÌɯÈÜÛÖÙɯ

ÚÜÉÙÈàÈɯØÜÌɯÌÓɯ,ÈÙÒÌÛÐÕÎɯƗȭƔɯ ÊÙÌÌɯ ØÜÌɯÓÖÚɯ ÊÖÕÚÜÔÐËÖÙÌÚɯ ÚÖÕɯ ÚÌÙÌÚɯÏÜÔÈÕÖÚɯ

ÐÕÛÌÎÙÈÓÌÚɯàɯØÜÌɯÌÚɯÕÌÊÌÚÈÙÐÖɯØÜÌɯÛÖËÈÚɯÚÜÚɯÕÌÊÌÚÐËÈËÌÚɯàɯËÌÚÌÖÚɯÌÚÛõÕɯÚÐÌÔ×ÙÌɯ

ÈÛÌÕËÐËÖÚɯàÈɯÕÖɯÚÖÓÖɯÔÈÛÌÙÐÈÓɯàɯÌÔÖÊÐÖÕÈÓÔÌÕÛÌɯÚÐÕÖɯÈɯÕÐÝÌÓɯÌÚ×ÐÙÐÛÜÈÓɯȹ*ÖÛÓÌÙȮɯ

ƖƔƕƔȺȭ 

/ÈÙÈɯØÜÌɯÜÕÈɯÌÔ×ÙÌÚÈɯ×ÜÌËÈɯÌÚÛÈÉÓÌÊÌÙɯÙÌÓÈÊÐÖÕÌÚɯÚĞÓÐËÈÚɯÕÌÊÌÚÐÛÈɯÊÖÕÖÊÌÙɯ

ÓÈÚɯ ÊÈ×ÈÊÐËÈËÌÚɯ àɯ ÓÖÚɯ ÙÌÊÜÙÚÖÚɯ ËÌɯ ËÐÍÌÙÌÕÛÌÚɯ ÎÙÜ×ÖÚȮɯ ÈÚąɯ ÊÖÔÖɯ ÚÜÚɯ

ÕÌÊÌÚÐËÈËÌÚȮɯÖÉÑÌÛÐÝÖÚɯàɯËÌÚÌÖÚȭɯ&ÙÈÕɯ×ÈÙÛÌɯËÌɯÓÈÚɯÌÔ×ÙÌÚÈÚɯÈÊÛÜÈÓÌÚɯ×ÌÙÍÐÓÈÕɯ

ÖÍÌÙÛÈÚȮɯÚÌÙÝÐÊÐÖÚɯàɯÔÌÕÚÈÑÌÚɯÐÕËÌ×ÌÕËÐÌÕÛÌÚɯ×ÈÙÈɯÓÖÚɯËÐÚÛÐÕÛÖÚɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙÌÚȭɯ

$ÚÛÈÚɯÌÔ×ÙÌÚÈÚɯÙÌÊÖ×ÐÓÈÕɯÐÕÍÖÙÔÈÊÐĞÕɯÚÖÉÙÌɯÓÈÚɯÛÙÈÕÚÈÊÐÖÕÌÚɯÈÕÛÌÙÐÖÙÌÚɯËÌɯ

ÊÈËÈɯ ÊÖÕÚÜÔÐËÖÙȮɯ ÐÕÍÖÙÔÈÊÐĞÕɯ ËÌÔÖÎÙâÍÐÊÈȮɯ ×ÚÐÊÖÎÙâÍÐÊÈɯ àɯ ÚÖÉÙÌɯ ÚÜÚɯ

×ÙÌÍÌÙÌÕÊÐÈÚɯËÌɯËÐÚÛÙÐÉÜÊÐĞÕɯàɯËÌɯÔÌËÐÖÚɯËÌɯÊÖÔÜÕÐÊÈÊÐĞÕȭɯȹ*ÖÛÓÌÙɯàɯ*ÌÓÓÌÙȮɯ

ƖƔƔƝȮɯ×ȭƕƜȺ 

$ÚɯÖÉÝÐÖɯØÜÌɯ(ÕÛÌÙÕÌÛɯÏÈɯÙÌÝÖÓÜÊÐÖÕÈËÖɯËÌɯÔÈÕÌÙÈɯÐÙÙÌÝÖÊÈÉÓÌɯÌÓɯ×ÈÙÈËÐÎÔÈɯ

ËÌɯ ÓÈɯ ÚÖÊÐÌËÈËɯ ÔÜÕËÐÈÓȮɯ ÚÜɯ ÔÈÕÌÙÈɯ ËÌɯ ÊÖÔÜÕÐÊÈÙÚÌȮɯ ËÌɯ ÙÌÓÈÊÐÖÕÈÙÚÌȮɯ ÓÈÚɯ

ÈÊÛÐÝÐËÈËÌÚɯËÌɯÖÊÐÖɯÖɯËÌɯÊÖÕÚÜÔÖȭɯ/ÙÌÝÐÚÐÉÓÌÔÌÕÛÌɯÌÚÛÖɯÛÈÔÉÐõÕɯÏÈɯÛÙÈÚ×ÈÚÈËÖɯÈÓɯ

ÚÌÊÛÖÙɯ ÌÔ×ÙÌÚÈÙÐÈÓȮɯ ØÜÌɯ ÚÌɯ ÏÈɯ ÐËÖɯ ÈËÈ×ÛÈÕËÖɯ Èɯ ÓÖÚɯ ÊÈÔÉÐÖÚɯ ÚÖÊÐÈÓÌÚɯ ×ÈÙÈɯ

ÔÈÕÛÌÕÌÙÚÌɯÈÊÛÐÝÖȭɯ2ÐÕɯÌÔÉÈÙÎÖȮɯÌÚÛÌɯÛÐ×ÖɯËÌɯÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯÐÕËÐÝÐËÜÈÓÐáÈËÖɯÕÖɯÌÚɯ

ÚÌÕÊÐÓÓÖɯ ËÌɯ ÚÖ×ÖÙÛÈÙȮɯ ×ÜÌÚɯ ÓÈÚɯ ÌÔ×ÙÌÚÈÚɯ ÕÌÊÌÚÐÛÈÕɯ ËÌɯ ÜÕÈɯ ÈÓÛÈɯ ÊÈ×ÈÊÐËÈËɯ ËÌɯ

ÙÌÊÖ×ÐÓÈÊÐĞÕɯËÌɯËÈÛÖÚɯàɯÚÐÚÛÌÔÈÚɯËÌɯ×ÙÖÊÌÚÈÔÐÌÕÛÖɯËÌɯÓÖÚɯÔÐÚÔÖÚȭɯ*ÖÛÓÌÙɯàɯ*ÌÓÓÌÙɯ

ȹƖƔƔƝȺɯÊÖÕÚÐËÌÙÈÕɯØÜÌɯÌÚÛÈɯ×ÙâÊÛÐÊÈɯÍÜÕÊÐÖÕÈɯÊÖÕɯÌÔ×ÙÌÚÈÚɯØÜÌɯ×ÜÌËÌÕɯÖÉÛÌÕÌÙɯ

ÎÙÈÕËÌÚɯÊÈÕÛÐËÈËÌÚɯËÌɯÐÕÍÖÙÔÈÊÐĞÕɯÚÖÉÙÌɯÓÖÚɯËÐÍÌÙÌÕÛÌÚɯÊÓÐÌÕÛÌÚȮɯàɯÈËÌÔâÚɯÛÐÌÕÌÕɯ

ÓÈɯÊÈ×ÈÊÐËÈËɯËÌɯÔÈÕÌÑÈÙɯËÐÝÌÙÚÖÚɯ×ÙÖËÜÊÛÖÚɯ×ÈÙÈɯÊÈËÈɯÜÕÖɯËÌɯÌÓÓÖÚȮɯÔÐÛÐÎÈÕËÖɯ

ÚÜÚɯÕÌÊÌÚÐËÈËÌÚȭ 

 ɯÔÌËÐËÈɯØÜÌɯÌÚÛÖÚɯÕÜÌÝÖÚɯÊÈÕÈÓÌÚɯËÌɯÊÖÔÜÕÐÊÈÊÐĞÕɯÔÈÚÐÝÖÚɯÏÈÕɯÐËÖɯ

ÈËØÜÐÙÐÌÕËÖɯÐÔ×ÖÙÛÈÕÊÐÈȮɯÓÈÚɯÌÔ×ÙÌÚÈÚɯÏÈÕɯÊÖÔÌÕáÈËÖɯÈɯÝÌÙɯÜÕɯÌÚ×ÈÊÐÖɯÎÙÈÛÜÐÛÖɯ

ËÖÕËÌɯËÈÙÚÌɯÈɯÊÖÕÖÊÌÙɯËÌɯÔÈÕÌÙÈɯÙâ×ÐËÈȮɯÔÜÓÛÐ×ÓÐÊÈÕËÖɯÌÓɯÌÚ×ÈÊÐÖɯÎÌÖÎÙâÍÐÊÖɯÌÕɯ

ÌÓɯØÜÌɯÍÜÌÙÈÕɯÝÐÚÐÉÓÌÚȭɯ3ÖËÖɯ×ÈÙÌÊÌÕɯÝÌÕÛÈÑÈÚȮɯÉÈÑÖɯÕÐÝÌÓɯËÌɯÊÖÚÛÌÚɯÈɯÊÈÔÉÐÖɯËÌɯ
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ÙÌÊÐÉÐÙɯÎÙÈÕɯÊÈÕÛÐËÈËɯàɯÊÈÓÐËÈËɯËÌɯÐÕÍÖÙÔÈÊÐĞÕɯÈÊÌÙÊÈɯËÌɯÚÜɯ×ĶÉÓÐÊÖɯÖÉÑÌÛÐÝÖȭɯ+ÖÚɯ

ÐÕÝÌÚÛÐÎÈËÖÙÌÚɯËÌɯÎÙÈÕËÌÚɯÌÔ×ÙÌÚÈÚɯËÌɯÛÖËÖÚɯÓÖÚɯÚÌÊÛÖÙÌÚɯÚÌɯÌÕÊÜÌÕÛÙÈÕɯÌÕɯÓÈɯ

ÈÊÛÜÈÓÐËÈËɯÌß×ÓÖÛÈÕËÖɯÓÖÚɯËÈÛÖÚɯ×ÙÖÊÌËÌÕÛÌÚɯËÌɯÓÈÚɯÙÌËÌÚɯÚÖÊÐÈÓÌÚɯ×ÈÙÈɯËÌÍÐÕÐÙɯÚÜÚɯ

×ÌÙÍÐÓÌÚɯàɯËÐÚÌęÈÙɯÌÕÍÖØÜÌÚɯËÌɯÊÖÔÜÕÐÊÈÊÐĞÕɯÈËÌÊÜÈËÖÚɯ×ÈÙÈɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙÌÚɯàɯ

ÌÔ×ÓÌÈËÖÚȭɯ$ÓɯÈÓÊÈÕÊÌɯÔÌËÐâÛÐÊÖɯËÌɯÈÓÎÜÕÈÚɯÙÌËÌÚɯÚÖÊÐÈÓÌÚɯÏÈɯÓÓÌÎÈËÖɯÈɯËÌÚ×ÌÙÛÈÙɯ

ÓÈɯÈÛÌÕÊÐĞÕɯËÌÓɯÔâÚɯÈÓÛÖɯÕÐÝÌÓɯËÌÓɯÚÌÊÛÖÙɯÊÖÙ×ÖÙÈÛÐÝÖȮɯÓÓÌÎÈÕËÖɯÐÕÊÓÜÚÖɯÈɯÊÙÌÈÙɯÚÜÚɯ

×ÙÖ×ÐÈÚɯÌÚÛÙÈÛÌÎÐÈÚɯËÌɯÊÖÔÜÕÐÊÈÊÐĞÕɯÛÙÈÕÚÔÌËÐÈȮɯÐÕÊÐÛÈÕËÖɯÈɯÚÜÚɯÛÙÈÉÈÑÈËÖÙÌÚɯÈɯ

ÊÙÌÈÙɯÚÜÚɯ×ÙÖ×ÐÖÚɯÊÈÕÈÓÌÚɯÌÕɯÓÖÚɯØÜÌɯÏÈÉÓÈÕɯËÌɯÚÜɯÌÔ×ÙÌÚÈɯÚÐÌÔ×ÙÌɯàɯÊÜÈÕËÖɯÚÌɯ

ÊÜÔ×ÓÈÕɯÜÕÖÚɯ×ÈÙâÔÌÛÙÖÚɯÌÚÛÈÉÓÌÊÐËÖÚɯ×ÖÙɯÓÈɯÖÙÎÈÕÐáÈÊÐĞÕȭ 

+ÈÚɯÊÖÕÌßÐÖÕÌÚɯÌÕÛÙÌɯÈÔÐÎÖÚɯÌÕɯÓÈÚɯÙÌËÌÚɯÔâÚɯ×Ö×ÜÓÈÙÌÚȮɯÓÌɯ×ÌÙÔÐÛÌÕɯÈɯÓÈÚɯ

ÌÔ×ÙÌÚÈÚɯ ÊÖÕÖÊÌÙɯ ÔÌÑÖÙɯ ÌÓɯ ÔÌÙÊÈËÖɯ ÈÓɯ ØÜÌɯ ÐÕÛÌÕÛÈÕɯ ÈÊÊÌËÌÙȭɯ 2ÌÎĶÕɯ ÝÈÕɯ

ÈÜÔÌÕÛÈÕËÖɯÓÈÚɯ×ÖÚÐÉÐÓÐËÈËÌÚɯËÌɯÐÕÛÌÙÊÖÕÌßÐÖÕÌÚɯÌÕÛÙÌɯÜÚÜÈÙÐÖÚɯÌÕɯÌÚÛÖÚɯÔÌËÐÖÚɯ

ÚÖÊÐÈÓÌÚɯÖÕÓÐÕÌȮɯÔÈàÖÙɯÚÌÙâɯÓÈɯÊÈ×ÈÊÐËÈËɯËÌɯÓÖÚɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙÌÚɯËÌɯÐÕÍÓÜÐÙɯËÌɯÔÈÕÌÙÈɯ

×ÖÚÐÛÐÝÈɯÖɯÕÌÎÈÛÐÝÈɯÌÕɯÖÛÙÖÚɯÜÚÜÈÙÐÖÚɯËÌɯÌÚÛÖÚɯ×ÌÙÍÐÓÌÚɯÈɯÓÈɯÏÖÙÈɯËÌɯÙÌÊÖÔÌÕËÈÙɯ

ÜÕÈɯ ËÌÛÌÙÔÐÕÈËÈɯ ÔÈÙÊÈɯ Öɯ ×ÙÖËÜÊÛÖȭɯ +ÈÚɯ ×ÖÚÐÉÐÓÐËÈËÌÚɯ ×ÈÙÈɯ ÓÖÚɯ ÌÔ×ÙÌÚÈÙÐÖÚɯ

ÔÌËÐÈÕÛÌɯÌÚÛÈÚɯÝąÈÚɯËÌɯÊÖÔÜÕÐÊÈÊÐĞÕɯ×ĶÉÓÐÊÈÚɯàɯÎÙÈÛÜÐÛÈÚɯ×ÌÙÔÐÛÌÕɯÐÕÍÓÜÐÙɯÊÈËÈɯ

ÝÌáɯÔâÚɯÌÕɯÌÓɯÊÖÔ×ÖÙÛÈÔÐÌÕÛÖɯËÌɯÍÜÛÜÙÖÚɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙÌÚɯÚÐÌÔ×ÙÌɯØÜÌɯÚÜÚɯÊÓÐÌÕÛÌÚɯ

ÚÌɯ ÚÐÌÕÛÈÕɯ ÚÈÛÐÚÍÌÊÏÖÚɯ àɯËÌÊÐËÈÕɯ ÏÈÊÌÙɯ ×ĶÉÓÐÊÈɯ ÐÕÍÖÙÔÈÊÐĞÕɯ ×ÌÙÚÖÕÈÓɯ ÚÖÉÙÌɯ

Ö×ÐÕÐÖÕÌÚɯàɤÖɯÌß×ÌÙÐÌÕÊÐÈÚɯÊÖÕɯÓÈÚɯÔÈÙÊÈÚȭɯ$Óɯ×ÙÖÉÓÌÔÈɯ×ÈÙÈɯÌÚÛÈÚɯÊÖÙ×ÖÙÈÊÐÖÕÌÚɯ

ÌÔ×ÐÌáÈɯÊÜÈÕËÖɯ×ÌÙÍÐÓÌÚɯÊÖÕɯÜÕɯÝÖÓÜÔÌÕɯÐÔ×ÖÙÛÈÕÛÌɯËÌɯÚÌÎÜÐËÖÙÌÚɯÚÌɯÏÈÊÌÕɯÌÊÖɯ

àɯ ÊÖÔ×ÈÙÛÌÕɯ ËÌÛÌÙÔÐÕÈËÈÚɯ ÐÕÍÖÙÔÈÊÐÖÕÌÚɯ ×ÌÙÑÜËÐÊÐÈÓÌÚɯ ×ÈÙÈɯ ÓÈɯ ÔÈÙÊÈȭɯ $Õɯ ÓÈɯ

ÈÊÛÜÈÓÐËÈËȮɯÊÈÚÐɯÌÓɯƕƔƔǔɯËÌɯÓÈÚɯÌÔ×ÙÌÚÈÚɯËÌɯÔÌËÐÈÕÖɯÖɯÎÙÈÕɯÛÈÔÈęÖɯÛÐÌÕÌÕɯ

×ÙÌÚÌÕÊÐÈɯÌÕɯÓÈÚɯÙÌËÌÚɯÚÖÊÐÈÓÌÚȮɯÚÐÕɯÌÔÉÈÙÎÖȮɯÓÈɯÔÈàÖÙąÈɯÕÖɯÌÚÛâÕɯ×ÙÖÝÐÚÛÈÚɯËÌɯ

ÌÚÛÙÈÛÌÎÐÈÚɯËÌɯÊÙÐÚÐÚɯÈÕÛÌɯÜÕÈɯ×ÖÚÐÉÓÌɯÈÔÌÕÈáÈɯÏÈÊÐÈɯÚÜɯÐÔÈÎÌÕɯËÌɯÔÈÙÊÈȮɯÐÕÐÊÐÈËÈɯ

ÌÕɯÓÖÚɯÔÌËÐÖÚɯÚÖÊÐÈÓÌÚɯÖÕÓÐÕÌɯȹ#ÖÔÌÕöÊÏȮɯƖƔƕƘȺȭɯ ɯ×ÌÚÈÙɯËÌɯÌÚÛÖȮɯÌÓɯ×ÖÛÌÕÛÌɯ

ËÌÚÈÙÙÖÓÓÖɯËÌɯÌÚÛÖÚɯÔÌËÐÖÚɯËÌɯÐÕÍÖÙÔÈÊÐĞÕɯÏÈÕɯËÈËÖɯÓÜÎÈÙɯÈɯÜÕÈɯÛÌÕËÌÕÊÐÈɯËÌɯ

ÊÖÓÈÉÖÙÈÊÐĞÕɯÌÕÛÙÌɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙÌÚɯØÜÌɯÏÈɯÈÙÙÈÚÛÙÈËÖɯÈɯÐÕÚÛÐÛÜÊÐÖÕÌÚɯÈɯÊÖÕÖÊÌÙɯ

ÔÌÑÖÙɯ Èɯ ÚÜÚɯ ÊÓÐÌÕÛÌÚɯ àɯ ÊÖÓÈÉÖÙÈÙɯ ÊÖÕɯ ÌÓÓÖÚɯ ÌÕɯ ÓÈɯ ÌÓÈÉÖÙÈÊÐĞÕɯ ËÌɯ ÊÖÕÛÌÕÐËÖÚȮɯ

Ìß×ÌÙÐÌÕÊÐÈÚȮɯØÜÌɯËÈÕɯÓÜÎÈÙɯÈɯÜÕɯÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯÙÌÓÈÊÐÖÕÈÓɯÌÕɯÌÓɯØÜÌɯÓÈÚɯÌÔ×ÙÌÚÈÚɯàÈɯÕÖɯ

×ÖÚÌÌÕɯÌÓɯÊÖÕÛÙÖÓɯÈÉÚÖÓÜÛÖɯÚÖÉÙÌɯÚÜÚɯÔÈÙÊÈÚȮɯÓÖɯÊÜÈÓɯÏÈÊÌɯ×ÙÌÎÜÕÛÈÙÚÌɯȴÊÖÕɯÓÈɯ

ÌÝÖÓÜÊÐĞÕɯËÌÓɯÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯÓÈÚɯÎÙÈÕËÌÚɯÌÔ×ÙÌÚÈÚɯÚÌɯÌÚÛâÕɯÝÐÌÕËÖɯÍÈÝÖÙÌÊÐËÈÚɯÖɯÚÌɯÓÌÚɯ

ÌÚÊÈ×ÈɯËÌɯÓÈÚɯÔÈÕÖÚɯàɯÛÐÌÕÌÕɯØÜÌɯÊÖÕÛÐÕÜÈÙɯÏÈÊÐÈɯËÖÕËÌɯÓÌÚɯÓÓÌÝÌɯÌÚÛÈɯÕÜÌÝÈɯ$1 ɯ

#$ɯ+ ɯ3$"-.+.&^ ɯàɯÓÈɯ(-%.1, "(u-ȳ 
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1.3. EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES 

-ÖɯÌÚɯÐÕÛÌÕÊÐĞÕɯËÌɯÌÚÛÈɯËÖÊÛÖÙÈÕËÈɯËÌÚÊÙÐÉÐÙɯÊÖÕɯÌßÏÈÜÚÛÐÝÐËÈËɯÛÖËÖÚɯÓÖÚɯ

ÔÖËÌÓÖÚȮɯ ÚÐɯ ÉÐÌÕɯ ÚÌɯ ×ÙÌÛÌÕËÌɯÙÌÈÓÐáÈÙɯ ÜÕɯ ÙÌ×ÈÚÖɯ ÉÙÌÝÌɯ ×ÖÙɯ ÚÜɯ ÚÐÎÕÐÍÐÊÈËÖɯàɯ

×ÙÐÕÊÐ×ÈÓɯÈ×ÖÙÛÌɯØÜÌɯÚÜ×ÖÕÌɯÊÈËÈɯÜÕÖɯËÌɯÌÓÓÖÚɯ×ÈÙÈɯÌÚÛÌɯÖÉÑÌÛÖɯËÌɯÌÚÛÜËÐÖȭɯ$Úɯ

ÙÌÓÌÝÈÕÛÌɯËÌÚÛÈÊÈÙɯØÜÌɯÔÜÊÏÖÚɯËÌɯÌÚÛÖÚɯÔÖËÌÓÖÚɯÈĶÕɯÙÌÊÐÉÌÕɯÙÌÝÐÚÐÖÕÌÚɯ×ÖÙɯÚÜɯ

ÍÈÓÛÈɯËÌɯÈ×ÓÐÊÈÉÐÓÐËÈËȭɯ/ÖÙɯÌÚÛÈɯÙÈáĞÕȮɯÌÕɯÊÈ×ąÛÜÓÖÚɯ×ÖÚÛÌÙÐÖÙÌÚɯÚÌɯÊÙÌÈÙâɯÜÕɯÔÖËÌÓÖɯ

ØÜÌɯ ÐÕÊÖÙ×ÖÙÌɯ ÝÈÙÐÈÉÓÌÚɯ ×ÙÖÊÌËÌÕÛÌÚɯ ËÌɯ ÜÕÈɯ ÕÜÌÝÈɯ ËÐÚÊÐ×ÓÐÕÈɯ ËÌÕÖÔÐÕÈËÈɯ

-ÌÜÙÖÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯØÜÌɯÈÕÈÓÐáÈɯÓÈɯÙÌÚ×ÜÌÚÛÈɯËÌÓɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙɯËÌÚËÌɯÓÈɯÕÌÜÙÖÊÐÌÕÊÐÈȮɯ

ÊÖÔÖɯËÌɯ ÓÖÚɯÌÓÌÔÌÕÛÖÚɯ ×ÙÖ×ÐÖÚɯ ËÌÓɯ ÓÌÕÎÜÈÑÌɯ ÈÜËÐÖÝÐÚÜÈÓȭɯ $ÚÛÈɯ ÊÖÔÉÐÕÈÊÐĞÕɯ

ÖÙÐÌÕÛÈÙâɯÈɯÓÖÚɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÙÐÖÚɯÌÕɯÙÌÓÈÊÐĞÕɯÈÓɯÊÖÕÛÌÕÐËÖɯËÌɯÚÜɯÊÙÌÈÊÐĞÕȭɯ$ÚɯËÌÊÐÙȮɯÚÐɯÓÈɯ

×ÐÌáÈɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÙÐÈɯÐÕÊÖÙ×ÖÙÈɯÓÖÚɯÌÓÌÔÌÕÛÖÚɯÎÙâÍÐÊÖÚɯÕÌÊÌÚÈÙÐÖÚɯ×ÈÙÈɯØÜÌɯÌÓɯÙÌÊÌ×ÛÖÙɯ

ÙÌÈÊÊÐÖÕÌɯËÌɯÓÈɯÔÈÕÌÙÈɯËÌÚÌÈËÈȭ 

+ÖÚɯ ÔÖËÌÓÖÚɯ ØÜÌɯ ÚÌɯ ËÌÚÊÙÐÉÌÕɯ Èɯ ÊÖÕÛÐÕÜÈÊÐĞÕɯ ×ÙÖÍÜÕËÐáÈÕɯÌÕɯ ÈØÜÌÓÓÖÚɯ

ÈÚ×ÌÊÛÖÚɯÙÌÓÈÊÐÖÕÈËÖÚɯÊÖÕɯÌÓɯÊÖÔ×ÖÙÛÈÔÐÌÕÛÖɯËÌɯÊÖÔ×ÙÈɯËÌÍÐÕÐÌÕËÖɯÓÈÚɯËÐÍÌÙÌÕÛÌÚɯ

ÍÈÚÌÚɯØÜÌɯÐÕÛÌÙÝÐÌÕÌÕɯÌÕɯÌÚÛÌɯ×ÙÖÊÌÚÖȭɯ+ÈɯÙÌÝÐÚÐĞÕɯËÌɯÌÚÛÖÚɯÈÜÛÖÙÌÚɯÝÈɯÈɯ×ÌÙÔÐÛÐÙɯ

ÛÌÕÌÙɯÜÕÈɯÝÐÚÐĞÕɯÎÓÖÉÈÓɯÌɯÐÕÛÌÎÙÈËÈȮɯÈàÜËÈÙɯÈɯÐËÌÕÛÐÍÐÊÈÙɯ×ÜÕÛÖÚɯËÌɯÐÕÛÌÙõÚɯ×ÈÙÈɯÓÈɯ

ÛÖÔÈɯËÌɯËÌÊÐÚÐÖÕÌÚɯËÌɯÔÈÙÒÌÛÐÕÎȮɯÊÜÈÕÛÐÍÐÊÈÙɯÓÈÚɯÝÈÙÐÈÉÓÌÚȮɯÍÈÊÐÓÐÛÈÙɯÌÓɯËÌÚÈÙÙÖÓÓÖɯËÌɯ

ÌÚÛÙÈÛÌÎÐÈÚɯÊÖÔÌÙÊÐÈÓÌÚɯàȮɯ×ÙÖ×ÖÙÊÐÖÕÈÙɯÜÕɯ×ÜÕÛÖɯËÌɯ×ÈÙÛÐËÈɯÌÕɯÓÈɯÚÌÎÔÌÕÛÈÊÐĞÕȭɯ

$ÚÛÖÚɯÊÖÕÑÜÕÛÖÚɯÚÖÕɯÊÖÕÚÐËÌÙÈËÖÚɯÐÔ×ÖÙÛÈÕÛÌÚɯÏÌÙÙÈÔÐÌÕÛÈÚɯËÌɯÛÙÈÕÚÔÐÚÐĞÕɯËÌɯ

ÐÕÍÖÙÔÈÊÐĞÕȮɯØÜÌɯÈɯÛÙÈÝõÚɯËÌɯÓÈɯÖÉÚÌÙÝÈÊÐĞÕɯËÌɯÓÈÚɯÙÌÈÊÊÐÖÕÌÚɯËÌÓɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙȮɯ

×ÌÙÔÐÛÌÕɯÔÌËÐÙɯÓÈÚɯÝÈÙÐÈÉÓÌÚɯÔâÚɯÚÐÎÕÐÍÐÊÈÛÐÝÈÚɯØÜÌɯÝÈÕɯÈɯÐÕÍÓÜÐÙɯÌÕɯÌÓɯ×ÙÖÊÌÚÖɯËÌɯ

ÊÖÔ×ÙÈȭ 

+ÈÚɯ ÊÖÕËÜÊÛÈÚɯ ËÌɯ ÓÖÚɯ ÊÖÕÚÜÔÐËÖÙÌÚɯ ÚÌɯ ËÌÉÌÕɯ Èɯ ÔĶÓÛÐ×ÓÌÚɯ ÍÈÊÛÖÙÌÚɯ ØÜÌɯ

ËÌÛÌÙÔÐÕÈÕɯÚÜɯÍÜÕÊÐĞÕȭɯ(ÕËÌ×ÌÕËÐÌÕÛÌÔÌÕÛÌɯËÌÓɯ×ÙÖËÜÊÛÖɯØÜÌɯÚÌɯËÌÚÌÌɯÊÖÕÚÜÔÐÙȮɯ

ÛÖËÖɯÊÖÔÐÌÕáÈɯÊÖÕɯÌÓɯÙÌÊÖÕÖÊÐÔÐÌÕÛÖɯËÌɯÜÕÈɯÕÌÊÌÚÐËÈËɯàɯÊÜÓÔÐÕÈɯÊÖÕɯÌÓɯÜÚÖȮɯ

ÊÖÕÚÜÔÖɯÖɯÊÖÔ×ÙÈɯËÌÓɯ×ÙÖËÜÊÛÖɯÖɯÚÌÙÝÐÊÐÖɯØÜÌɯÓÈɯÚÈÛÐÚÍÈÎÈȮɯàɯÚÜɯÌÝÈÓÜÈÊÐĞÕɯ

×ÖÚÛÌÙÐÖÙɯȹ/ÈÙÙÈɯàɯ!ÜÌÕÖȮɯƖƔƕƗȮɯ*ÖÛÓÌÙȮɯƖƔƕƔȮɯ!ÈÚÚÈÛȮɯƖƔƕƔȮɯ ęÈęÖÚȮɯ$ÚÛÈĶÕȮɯ3ÌÕÈȮɯ

,ÈÚɯàɯ5ÈÓÓÐȮɯƖƔƔƜȮɯ,ÖÓÓâȮɯ!ÌÙÌÕÎÜÌÙȮɯ&ĞÔÌáɯàɯ0ÜÐÕÛÈÕÐÓÓÈȮɯƖƔƔƚȺȭɯ 

 ɯ ÊÖÕÛÐÕÜÈÊÐĞÕɯ ÚÌɯ ÙÌÈÓÐáÈɯ ÜÕɯ ÈÊÌÙÊÈÔÐÌÕÛÖɯ ÈÓɯ ÊÖÔ×ÖÙÛÈÔÐÌÕÛÖɯ ËÌÓɯ

ÊÖÕÚÜÔÐËÖÙɯÈɯÛÙÈÝõÚɯËÌɯÜÕÈɯÙÌÝÐÚÐĞÕɯØÜÌɯÌß×ÖÕÌɯÓÈÚɯËÐÍÌÙÌÕÛÌÚɯÊÖÕÊÌ×ÊÐÖÕÌÚɯØÜÌɯ

ÚÌɯ ÏÈÕɯ Ìß×ÜÌÚÛÖɯ ÏÐÛĞÙÐÊÈÔÌÕÛÌȮɯ ËÌÚËÌɯ ÓÈɯ ÛÌÖÙąÈɯ ÊÓâÚÐÊÈɯ ÏÈÚÛÈɯÓÈÚɯĶÓÛÐÔÈÚɯ

È×ÖÙÛÈÊÐÖÕÌÚɯØÜÌɯÝÌÙÚÈÕɯÚÖÉÙÌɯÓÖÚɯÌÚÛÜËÐÖÚɯËÌɯ-ÌÜÙÖÔÈÙÒÌÛÐÕÎȭ 



EL MARKETING   55 

+ÖÚɯ ×ÙÐÔÌÙÖÚɯ ÌÚÛÜËÐÖÚɯ ×ÈÚÈÙÖÕɯ ×ÖÙɯ ÌÚÛÜËÐÈÙɯ ĶÕÐÊÈÔÌÕÛÌɯ ÙÌÓÈÊÐÖÕÌÚɯ ÛÈÕɯ

ÚÐÔ×ÓÌÚɯ ÊÖÔÖɯ ÓÈɯ ËÌɯ ÜÕÈɯ ÝÈÙÐÈÉÓÌɯ ËÌ×ÌÕËÐÌÕÛÌɯ ȹÌÓɯ ÊÖÕÚÜÔÖȺɯ àɯ ÜÕÈɯ ÝÈÙÐÈÉÓÌɯ

ÐÕËÌ×ÌÕËÐÌÕÛÌɯȹÌÓɯÝÖÓÜÔÌÕɯËÌɯÐÕÎÙÌÚÖÚȺȭɯ%ÜÌɯÔâÚɯÛÈÙËÌȮɯàÈɯÌÕɯÓÖÚɯÈęÖÚɯÚÌÚÌÕÛÈȮɯ

ÊÜÈÕËÖɯÊÖÔÌÕáÈÙÖÕɯÈɯÚÜÙÎÐÙɯÔÖËÌÓÖÚɯÊÈËÈɯÝÌáɯÔâÚɯÊÖÔ×ÓÌÑÖÚɯÌÕɯÓÖÚɯØÜÌɯÚÌɯ

ÐÕÊÖÙ×ÖÙÈÉÈÕɯÕÜÌÝÈÚɯÝÈÙÐÈÉÓÌÚɯØÜÌɯÚÌɯÈÚÌÔÌÑÈÉÈÕɯÌÕɯÔÈàÖÙɯÔÌËÐËÈɯÈɯÓÈɯÙÌÈÓÐËÈËȭɯ

2ÐÕɯÌÔÉÈÙÎÖȮɯ×ÌÚÌɯÈɯÓÖÚɯÌÚÍÜÌÙáÖÚɯÙÌÈÓÐáÈËÖÚȮɯÌÚÛÖÚɯÐÕÛÌÕÛÖÚɯËÌɯÙÌ×ÙÌÚÌÕÛÈÊÐĞÕɯËÌɯ

ÓÈɯÙÌÈÓÐËÈËɯÛÐÌÕÌÕɯÚÜɯÐÕÊÖÕÝÌÕÐÌÕÛÌɯÌÕɯ×ÙÌÛÌÕËÌÙɯÌß×ÓÐÊÈÙɯÌÕɯÜÕɯÌÚØÜÌÔÈɯÚÐÔ×ÓÌɯ

ÛÖËÈÚɯÈØÜÌÓÓÈÚɯÝÈÙÐÈÉÓÌÚɯØÜÌɯÐÕÛÌÙÝÐÌÕÌÕɯÌÕɯÓÈɯÊÖÕËÜÊÛÈɯËÌÓɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙȭɯ ɯ×ÌÚÈÙɯ

ËÌɯÕÖɯÚÌÙɯÍÐÌÓÌÚɯÙÌ×ÙÖËÜÊÊÐÖÕÌÚɯËÌɯÓÈɯÊÖÕËÜÊÛÈɯËÌɯÓÖÚɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙÌÚȮɯÓÖÚɯÔÖËÌÓÖÚɯ

ËÌÕÖÔÐÕÈËÖÚɯÎÌÕõÙÐÊÖÚɯÚÐÙÝÌÕɯÊÖÔÖɯÔÈÙÊÖÚɯÛÌĞÙÐÊÖÚɯÈÊÓÈÙÈËÖÙÌÚɯàɯÌß×ÓÐÊÈÛÐÝÖÚɯËÌɯ

ÓÈÚɯÔÐÚÔÈÚȭɯ0ÜÐÕÛÈÕÐÓÓÈɯȹƖƔƔƖȺɯÓÖɯÙÌÚÜÔÌɯÌÕɯÓÈɯÚÐÎÜÐÌÕÛÌɯÊÐÛÈȯ 

+ÈÚɯÛÌÖÙąÈÚɯÛÐÌÕÌÕɯ×ÖÙɯ×ÙÐÕÊÐ×ÈÓɯÍÐÕÈÓÐËÈËɯÌß×ÓÐÊÈÙɯÜÕɯÊÖÕÑÜÕÛÖɯËÌɯËÈÛÖÚȮɯ

ÉÈÚÈËÖÚɯÌÕɯÖÉÚÌÙÝÈÊÐÖÕÌÚɯàɯÔÌËÐÊÐÖÕÌÚȮɯÖÙËÌÕâÕËÖÓÖÚɯàɯÙÌÓÈÊÐÖÕâÕËÖÓÖÚɯËÌɯ

ÔÈÕÌÙÈɯØÜÌɯÚÌɯ×ÜÌËÈÕɯÊÖÔ×ÙÌÕËÌÙɯÓÖÚɯÏÌÊÏÖÚȮɯÍÌÕĞÔÌÕÖÚɯÖɯ×ÙÖÉÓÌÔÈÚɯÌÕɯ

ÓÖÚɯØÜÌɯÚÌɯÐÕÛÌÙÌÚÈÕȭɯ+ÈÚɯÛÌÖÙąÈÚȮɯ×ÖÙɯÛÈÕÛÖȮɯÙÌÚÜÔÌÕȮɯÐÕÛÌÎÙÈÕɯàɯÊÖÕÊÌÕÛÙÈÕɯ

ÓÖÚɯÊÖÕÖÊÐÔÐÌÕÛÖÚɯØÜÌɯÚÌɯÝÈÕɯÖÉÚÌÙÝÈÕËÖȭɯ+ÖÚɯÔÖËÌÓÖÚɯÐÕÛÌÙÌÚÈËÖÚɯÌÕɯÌÓɯ

Ìß×ÓÐÊÈÙɯÓÈɯÊÖÕËÜÊÛÈɯËÌÓɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙɯ×ÌÙÔÐÛÌÕɯÖÉÚÌÙÝÈÙɯàɯÔÌËÐÙɯÓÖÚɯÊÈÔÉÐÖÚɯ

ØÜÌɯÚÜÍÙÌÕɯÓÈÚɯÝÈÙÐÈÉÓÌÚɯÚÌÓÌÊÊÐÖÕÈËÈÚɯØÜÌɯÚÌɯ×ÙÌÛÌÕËÌÕɯÌÚÛÜËÐÈÙȭɯ1ÌÚÜÓÛÈɯÊÈÚÐɯ

ÐÔ×ÖÚÐÉÓÌɯÜÕɯÔÖËÌÓÖɯÐÕÛÌÎÙÈÓɯØÜÌɯÌß×ÓÐØÜÌɯÓÈɯÊÖÕËÜÊÛÈɯËÌÓɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙȭɯ

ȹ×ȭƘƔȺ 

+ÈɯÝÐÚÐĞÕɯÊÓâÚÐÊÈɯËÌÓɯÊÖÔ×ÖÙÛÈÔÐÌÕÛÖɯËÌɯÊÖÔ×ÙÈɯËÌÓɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙɯ×ÈÙÛÌɯËÌɯÓÈɯ

3$.1^ ɯ$".-u,(" ɯ"+:2(" Ȯɯ×ÖÙɯÓÈɯÊÜÈÓɯÌÓɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙɯÙÌÊÖÕÖÊÌɯÚÜÚɯËÌÚÌÖÚȮɯ

ÊÖÕÖÊÌɯÓÖÚɯ×ÙÖËÜÊÛÖÚɯØÜÌɯÓÌɯÖÍÙÌÊÌɯÌÓɯÔÌÙÊÈËÖȮɯÌÓÐÎÌɯÓÖÚɯ×ÙÖËÜÊÛÖÚɯØÜÌɯËÌÚÌÈɯ

ÊÖÔ×ÙÈÙɯ àɯ ÓÖÚɯ ÙÌÚÜÓÛÈËÖÚɯ ØÜÌɯ ÌÚ×ÌÙÈɯ ÖÉÛÌÕÌÙȭɯ "ÖÕÖÊÌȮɯ ÈËÌÔâÚȮɯ ÚÜɯ ÊÜÙÝÈɯ ËÌɯ

ÜÛÐÓÐËÈËȮɯÌÚɯËÌÊÐÙȮɯÓÈɯÊÈÕÛÐËÈËɯËÌɯÚÈÛÐÚÍÈÊÊÐĞÕɯØÜÌɯÓÌɯ×ÙÖ×ÖÙÊÐÖÕÈɯÊÈËÈɯÜÕÐËÈËɯ

ÈËÐÊÐÖÕÈÓɯËÌÓɯ×ÙÖËÜÊÛÖȭɯ$ÚÛÈɯ3ÌÖÙąÈɯ×ÙÖÔÖÝÐËÈɯ×ÖÙɯ ÓÍÙÌËɯ,ÈÙÚÏÈÓÓɯȹƕƜƝƔȺȮɯÌÚɯ

ÊÖÕÖÊÐËÈɯ ÊÖÔÖɯ ÓÈɯ3$.1^ ɯ, 1&(- +(23 ɯàɯ ËÐÚÛÐÕÎÜÌɯ ÌÕÛÙÌɯ ÓÈɯ ÜÛÐÓÐËÈËɯ ØÜÌɯ

×ÙÖËÜÊÌɯÌÓɯÊÖÕÚÜÔÖɯËÌɯÜÕɯÉÐÌÕɯàɯÓÈɯØÜÌɯ×ÙÖËÜÊÌɯÓÈɯĶÓÛÐÔÈɯÜÕÐËÈËɯÊÖÕÚÜÔÐËÈɯËÌÓɯ

×ÙÖËÜÊÛÖȮɯÓÓÌÎÈÕËÖɯÈɯÓÈɯÊÖÕÊÓÜÚÐĞÕɯËÌɯØÜÌɯÓÈɯÜÛÐÓÐËÈËɯËÌɯÓÖÚɯÉÐÌÕÌÚɯËÌɯÊÖÕÚÜÔÖɯÌÚɯ

ËÌÊÙÌÊÐÌÕÛÌȭɯ ɯÔÌËÐËÈɯØÜÌɯÈÜÔÌÕÛÈɯÌÓɯÊÖÕÚÜÔÖɯËÌɯÜÕɯ×ÙÖËÜÊÛÖɯÖɯÚÌÙÝÐÊÐÖȮɯÓÈɯ

ÚÈÛÐÚÍÈÊÊÐĞÕɯÚÖÉÙÌɯõÚÛÌɯÌÚɯÔÌÕÖÙȭ 

+ÈɯÊÖÕËÜÊÛÈɯÌÚɯÌÓɯÙÌÚÜÓÛÈËÖɯËÌɯÜÕɯÈ×ÙÌÕËÐáÈÑÌɯÍÜÕËÈÔÌÕÛÈËÖɯÌÕɯÜÕɯÙÌÍÓÌÑÖɯ

ÍÐÚÐÖÓĞÎÐÊÖȭɯɯ$ÚÛÌɯÛÐ×ÖɯËÌɯÈ×ÙÌÕËÐáÈÑÌɯÚÌɯÏÈÓÓÈɯÈÚÖÊÐÈËÖɯÌÕɯÌÓɯÛÐÌÔ×ÖɯÈɯÖÛÙÖɯÖÉÑÌÛÖɯÖɯ

ÌÚÛąÔÜÓÖɯØÜÌɯÕÖɯ×ÜÌËÌɯ×ÙÖÝÖÊÈÙɯËÐÊÏÈɯÙÌÚ×ÜÌÚÛÈȭɯ Óɯ×ÙÐÔÌÙɯÖÉÑÌÛÖɯÖɯÌÚÛąÔÜÓÖɯÚÌɯ
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ÓÌɯËÌÕÖÔÐÕÈɯ$ÚÛąÔÜÓÖɯ(ÕÊÖÕËÐÊÐÖÕÈËÖȮɯàɯÈÓɯÚÌÎÜÕËÖȮɯ$ÚÛąÔÜÓÖɯ-ÌÜÛÙÖȭɯ"ÜÈÕËÖɯÌÓɯ

ÌÚÛÌɯĶÓÛÐÔÖɯÌÚɯÊÈ×ÈáɯËÌɯ×ÙÖÝÖÊÈÙɯÓÈɯÙÌÚ×ÜÌÚÛÈɯØÜÌɯÊÖÙÙÌÚ×ÖÕËÌɯÈÓɯÐÕÊÖÕËÐÊÐÖÕÈËÖɯ

ÌÕɯÈÜÚÌÕÊÐÈɯËÌɯõÚÛÌȮɯÌÕÛÖÕÊÌÚɯÚÌɯËÌÚÌÕÊÈËÌÕÈɯÜÕɯÊÖÕËÐÊÐÖÕÈÔÐÌÕÛÖȮɯàɯÌÓɯ$ÚÛąÔÜÓÖɯ

-ÌÜÛÙÖɯ×ÈÚÈɯÈɯÚÌÙɯËÌÕÖÔÐÕÈËÖɯ$ÚÛąÔÜÓÖɯ"ÖÕËÐÊÐÖÕÈËÖȭ 

+Èɯ×ÜÉÓÐÊÐËÈËɯØÜÌɯÚÐÎÜÌɯÌÚÛÌɯÔÖËÌÓÖɯÈÚÖÊÐÈɯÍâÊÐÓÔÌÕÛÌɯÜÕɯ×ÙÖËÜÊÛÖɯÈɯÜÕɯ

ÙÌÍÓÌÑÖɯÍÐÚÐÖÓĞÎÐÊÖȮɯÊÖÔÖɯ×ÖÙɯÌÑÌÔ×ÓÖɯÓÈɯÚÌßÜÈÓÐËÈËɯàɯÚÜɯËÌÙÐÝÈËÈȮɯÓÈɯÌÙĞÛÐÊÈȭɯ

3ÈÔÉÐõÕɯ ÜÛÐÓÐáÈɯ ÓÈɯ ÙÌ×ÌÛÐÊÐĞÕɯ Èɯ ÐÕÛÌÙÝÈÓÖÚɯ ÛÌÔ×ÖÙÈÓÌÚɯ ×ÈÙÈɯ ÊÖÕÚÌÎÜÐÙɯ ØÜÌɯ ÌÓɯ

ÊÖÕËÐÊÐÖÕÈÔÐÌÕÛÖɯȹÍÐËÌÓÐáÈÊÐĞÕɯËÌÓɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙȺɯÚÌɯÔÈÕÛÌÕÎÈȭ 

 ÜÛÖÙÌÚɯ ÊÖÔÖɯ  ęÈęÖÚȮɯ $ÚÛÈĶÕȮɯ 3ÌÕÈȮɯ ,ÈÚɯ àɯ 5ÈÓÓÐɯ ȹƖƔƔƝȺɯÊÖÕÚÐËÌÙÈÕɯÓÈɯ

ÊÖÕËÜÊÛÈɯÏÜÔÈÕÈɯÊÖÔÖɯÌÓɯÙÌÚÜÓÛÈËÖɯËÌɯÜÕɯ×ÙÖÊÌÚÖɯÌÚÛÙÐÊÛÈÔÌÕÛÌɯÙÈÊÐÖÕÈÓȮɯÊÜàÈÚɯ

ËÌÊÐÚÐÖÕÌÚɯÚÖÕɯÊÖÕÚÊÐÌÕÛÌÚɯàɯÛÖÔÈËÈÚɯÌÕɯÍÜÕÊÐĞÕɯËÌɯÜÕÈɯÊÓÈÙÈɯÌÝÈÓÜÈÊÐĞÕɯÖÉÑÌÛÐÝÈɯ

ËÌɯ ÓÖÚɯ ËÐÍÌÙÌÕÛÌÚɯ ÈÚ×ÌÊÛÖÚɯ ØÜÌɯ ÐÕÊÐËÌÕɯ ÌÕɯ ÌÓɯ ×ÙÖËÜÊÛÖɯ ȹÈÚ×ÌÊÛÖÚɯ ÙÌÈÓÐÚÛÈÚɯ

ÌÊÖÕĞÔÐÊÖÚȮɯÚÖÊÐÈÓÌÚȮɯ×ÙÈÎÔâÛÐÊÖÚȮɯÌÛÊȭȺȭ 

$ÓɯÙÌÊÌ×ÛÖÙ-ÊÖÕÚÜÔÐËÖÙɯÉÜÚÊÈÙâɯÓÈɯÎÈÙÈÕÛąÈɯÌÕɯÓÖÚɯÙÌÚÜÓÛÈËÖÚȮɯ×ÖÙɯÌÓÓÖÚɯ

ÈÊÌ×ÛÈÙâɯÓÈÚɯËÌÔÖÚÛÙÈÊÐÖÕÌÚȮɯÓÖÚɯÊÌÙÛÐÍÐÊÈËÖÚɯËÌɯÎÈÙÈÕÛąÈȮɯÓÈÚɯÙÌÍÌÙÌÕÊÐÈÚȮɯÌÛÊȭɯ$Õɯ

ËÌÍÐÕÐÛÐÝÈȮɯ ÉÜÚÊÈÙâɯ ÌÕɯ ×ÜÉÓÐÊÐËÈËɯ ÐÕÍÖÙÔÈÛÐÝÈȭɯ $Õɯ ×ÙÌÕÚÈȮɯ ÓÈɯ ×ÜÉÓÐÊÐËÈËɯ ËÈÙâɯ

Ìß×ÓÐÊÈÊÐÖÕÌÚɯÛõÊÕÐÊÈÚȮɯÌÕɯÓÈɯÛÌÓÌÝÐÚÐĞÕɯÚÌÙâɯËÌÔÖÚÛÙÈÊÐĞÕɯÓÖɯØÜÌɯ×ÙÐÔÌȭɯ-ÖɯÚÌÙâɯ

ÕÌÊÌÚÈÙÐÖɯÈ×ÖÙÛÈÙɯÕÐÕÎĶÕɯÝÈÓÖÙɯÈęÈËÐËÖɯÈÓɯ×ÙÖËÜÊÛÖȭ 

$ÕɯÊÈÔÉÐÖȮɯÓÈɯ×ÌÙÚ×ÌÊÛÐÝÈɯÊÖÕËÜÊÛÐÚÛÈɯËÌÓɯÊÖÔ×ÖÙÛÈÔÐÌÕÛÖɯËÌÓɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙɯ

ÊÖÕÚÐËÌÙÈɯ ÓÈɯ ÊÖÕËÜÊÛÈɯ ÏÜÔÈÕÈɯ àɯ ÓÈɯ ×ÌÙÚÖÕÈÓÐËÈËɯ ÊÖÔÖɯ ÌÓɯ ÙÌÚÜÓÛÈËÖɯ ËÌɯ ÜÕɯ

È×ÙÌÕËÐáÈÑÌɯ ×ÖÙɯ ÈÚÖÊÐÈÊÐĞÕȭɯ #ÖÚɯ ÌÓÌÔÌÕÛÖÚȮɯ ÈÊÖÕÛÌÊÐÔÐÌÕÛÖÚȮɯ ÖÉÑÌÛÖÚɯ ØÜÌɯ ÚÌɯ

×ÙÌÚÌÕÛÈÕɯÑÜÕÛÖÚɯÛÌÔ×ÖÙÈÓɯÖɯÌÚ×ÈÊÐÈÓÔÌÕÛÌȮɯÛÐÌÕËÌÕɯÈɯÙÌÊÖÙËÈÙÚÌɯÑÜÕÛÖÚȭɯ#ÌÚËÌɯ

ÌÚÛÈɯĞ×ÛÐÊÈȮɯÌÓɯÈ×ÙÌÕËÐáÈÑÌɯ×ÜÌËÌɯÌÚÛÈÉÓÌÊÌÙÚÌɯËÌɯËÐÍÌÙÌÕÛÌÚɯÔÈÕÌÙÈÚȮɯÚÌÎĶÕɯÓÈɯÊÜÈÓɯ

ÚÌɯÊÖÕÚÐËÌÙÌɯØÜÌɯÌÚɯÌÓɯÕĶÊÓÌÖɯËÌÓɯÊÖÔ×ÖÙÛÈÔÐÌÕÛÖɯËÌÓɯÚÌÙɯÏÜÔÈÕÖȭɯ$ÚÛÌɯ×ÙÖÊÌÚÖɯ

ËÌɯ È×ÙÌÕËÐáÈÑÌɯ ÚÌɯ ËÌÕÖÔÐÕÈɯ ÊÖÕËÐÊÐÖÕÈÔÐÌÕÛÖɯ àɯ ×ÜÌËÌɯ ËÌÔÖÚÛÙÈÙÚÌɯ

Ìß×ÌÙÐÔÌÕÛÈÓÔÌÕÛÌȮɯÚÐÕɯÕÌÊÌÚÐËÈËɯËÌɯÙÌÊÜÙÙÐÙɯÈɯÐÕÛÌÙ×ÙÌÛÈÊÐÖÕÌÚɯÔÌÕÛÈÓÐÚÛÈÚȭ 

+ÈɯÊÖÕËÜÊÛÈɯÌÚÛâɯÌÕɯÍÜÕÊÐĞÕɯËÌÓɯÙÌÍÜÌÙáÖȮɯÙÌÚÜÓÛÈËÖɯËÌɯÏÈÉÌÙɯÚÐËÖɯÙÌÍÖÙáÈËÈɯ

ËÌÚ×ÜõÚɯËÌɯÏÈÉÌÙÓÈɯÙÌÈÓÐáÈËÖȭɯ$ÓɯÚÌÙɯÏÜÔÈÕÖɯÕÖɯÌÚɯ×ÈÚÐÝÖȮɯÚÐÕÖɯÈÊÛÐÝÖȮɯàɯÛÐÌÕËÌɯÈɯ

ÙÌ×ÌÛÐÙɯÈØÜÌÓÓÈÚɯÊÖÕËÜÊÛÈÚɯØÜÌɯÓÌɯÏÈÕɯ×ÙÖ×ÖÙÊÐÖÕÈËÖɯÜÕɯ×ÓÈÊÌÙɯÖɯÜÕɯÉÌÕÌÍÐÊÐÖȮɯÌÚɯ

ËÌÊÐÙȮɯÜÕɯÙÌÍÜÌÙáÖȭ 

$ÓɯÈ×ÙÌÕËÐáÈÑÌɯÚÌɯÙÌÈÓÐáÈɯÎÙÈÊÐÈÚɯÈɯÓÈÚɯÌß×ÌÙÐÌÕÊÐÈÚɯ×ÖÚÐÛÐÝÈÚɯØÜÌɯÓÈɯ×ÌÙÚÖÕÈɯ

ÛÐÌÕÌȭɯ +Èɯ Ìß×ÌÙÐÌÕÊÐÈɯ ËÌɯ ÖÉÛÌÕÌÙɯ ÈÓÎÖɯ ÔÈÛÌÙÐÈÓɯ ȹÙÌÊÖÔ×ÌÕÚÈȺȮɯ ÊÖÔÖɯ ÜÕÈɯ

ÚÈÛÐÚÍÈÊÊÐĞÕɯÔÖÙÈÓɯÖɯÊÜÓÛÜÙÈÓȮɯÊÖÔÖɯÓÈɯ×ÙÖ×ÐÈɯÈÜÛÖÚÈÛÐÚÍÈÊÊÐĞÕɯËÌɯÏÈÉÌÙɯÙÌÈÓÐáÈËÖɯ
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ÜÕɯ ÌÑÌÙÊÐÊÐÖȮɯ ÖɯÛÈÔÉÐõÕɯ ÜÕÈɯÈÊÊÐĞÕɯ ÈÊÖÙËÌɯ ÊÖÕɯ ÓÈɯ ×ÙÖ×ÐÈɯ Ö×ÊÐĞÕɯ ÙÌÓÐÎÐÖÚÈɯ Öɯ

ÐËÌÖÓĞÎÐÊÈȭ 

"ÈËÈɯ×ÌÙÚÖÕÈɯ×ÜÌËÌɯÛÌÕÌÙɯÚÜɯ×ÙÖ×ÐÖɯÙÌÍÜÌÙáÖɯØÜÌɯÓÈɯËÐÚÛÐÕÎÜÌɯËÌɯÓÖÚɯËÌÔâÚȮɯ

×ÌÙÖɯÌÚɯÊÐÌÙÛÖɯØÜÌɯÌÓɯÚÌÙɯÏÜÔÈÕÖȮɯ×ÖÙɯÚÜɯÊÖÕËÐÊÐĞÕɯÚÖÊÐÈÓȮɯÊÖÔ×ÈÙÛÌɯÊÖÕɯÚÜÚɯ

ÊÖÕÎÌÕÌÚɯÜÕÈɯÚÌÙÐÌɯËÌɯÙÌÍÜÌÙáÖÚɯËÌɯÛÐ×ÖɯÚÖÊÐÈÓȮɯÈÚąɯÊÖÔÖɯÖÛÙÖÚɯËÌɯÛÐ×ÖɯÍÐÚÐÖÓĞÎÐÊÖȭ 

+Èɯ×ÜÉÓÐÊÐËÈËɯÚÖÓÖɯÛÐÌÕÌɯØÜÌɯËÌÚÊÜÉÙÐÙɯàɯÜÛÐÓÐáÈÙɯÓÖÚɯÙÌÍÜÌÙáÖÚɯÍÐÚÐÖÓĞÎÐÊÖÚɯàɯ

ÚÖÊÐÈÓÌÚɯÔâÚɯÊÖÔÜÕÌÚȮɯÛÌÕÐÌÕËÖɯÌÕɯÊÜÌÕÛÈɯÌÓɯÔÖÔÌÕÛÖɯÌÕɯØÜÌɯËÌÉÌɯÖÛÖÙÎÈÙÚÌɯÌÓɯ

ÙÌÍÜÌÙáÖȮɯØÜÌɯÚÐÌÔ×ÙÌɯËÌÉÌɯÚÌÙɯËÌÚ×ÜõÚɯËÌɯÏÈÉÌÙɯÙÌÈÓÐáÈËÖɯÓÈɯÈËØÜÐÚÐÊÐĞÕɯËÌÓɯ

×ÙÖËÜÊÛÖɯÖɯËÌɯÓÈɯÊÖÕËÜÊÛÈɯ×ÙÖ×ÜÌÚÛÈȮɯÚÐɯÚÌɯÛÙÈÛÈɯËÌɯÜÕÈɯ×ÜÉÓÐÊÐËÈËɯÚÖÊÐÈÓȭ 

$Õɯ×ÜÉÓÐÊÐËÈËɯÌÚɯÐÔ×ÖÙÛÈÕÛÌɯÛÌÕÌÙɯ×ÙÌÚÌÕÛÌɯËÖÚɯÓÌàÌÚɯØÜÌɯÓÖÚɯÔÖËÌÓÖÚɯ

1 "(.- +(23 ɯàɯ 2."( "(.-(23 ɯÖɯ".-#4"3(23 ɯÏÈÕɯÛÌÕÐËÖɯ×ÙÌÚÌÕÛÌÚȭɯ4ÕÈɯËÌɯ

ÌÓÓÈÚɯÏÈÊÌɯÙÌÍÌÙÌÕÊÐÈɯÈɯÓÈɯÎÌÕÌÙÈÓÐáÈÊÐĞÕɯÙÌÍÌÙÌÕÛÌɯÈɯÓÖÚɯÌÚÛąÔÜÓÖÚɯàɯÊÖÕËÜÊÛÈÚȮɯ

ÈÚÖÊÐâÕËÖÓÖÚɯÈɯÜÕɯÔÐÚÔÖɯÙÌÍÜÌÙáÖȮɯÈÚąɯÊÖÔÖɯÈÚÖÊÐÈÙɯËÐÍÌÙÌÕÛÌÚɯÙÌÍÜÌÙáÖÚɯÈɯÜÕÈɯ

ÔÐÚÔÈɯ ÊÖÕËÜÊÛÈȮɯÛÈÓɯ àɯÊÖÔÖɯ ÐÕËÐÊÈɯ ÌÓɯ,.#$+.ɯ2*(--$1( -.ȭɯ +Èɯ ÖÛÙÈɯ ÓÌàɯ

ÍÜÕËÈÔÌÕÛÈÓɯ ×ÈÙÈɯ ÌÓɯ ËÌÚÈÙÙÖÓÓÖɯËÌɯ ÓÈɯ ×ÜÉÓÐÊÐËÈËɯ ÌÚɯ ÓÈɯ ËÌɯ ÙÌÊÜ×ÌÙÈÊÐĞÕɯ ËÌɯ

ÊÖÕËÜÊÛÈÚɯÖÓÝÐËÈËÈÚɯàɯØÜÌɯÚÌɯ×ÌÕÚÈÉÈÕɯÌßÛÐÕÎÜÐËÈÚȭ 

2ÐɯÓÈɯ×ÜÉÓÐÊÐËÈËɯÕÖɯÛÐÌÕÌɯÌÕɯÊÜÌÕÛÈɯÌÚÛÈÚɯÛÌÖÙąÈÚɯÊÖÙÙÌɯÌÓɯÙÐÌÚÎÖɯËÌɯÊÙÌÈÙɯ

ÊÖÕÍÜÚÐĞÕɯ ÌÕɯ ÌÓɯ ÌÚ×ÌÊÛÈËÖÙɯ ÜÛÐÓÐáÈÕËÖɯ ÌÓɯ ÔÐÚÔÖɯ ÙÌÍÜÌÙáÖɯ ×ÈÙÈɯ ×ÙÖËÜÊÛÖÚɯ

ËÐÍÌÙÌÕÛÌÚɯÖɯÓÖÚɯÔÐÚÔÖÚɯÙÌÍÜÌÙáÖÚɯÌÕɯÊÖÕËÜÊÛÈÚɯÊÖÕɯÍÐÕÈÓÐËÈËÌÚɯËÐÚ×ÈÙÌÚȭɯ#ÌɯÈÏąɯÓÈɯ

ÐÔ×ÖÙÛÈÕÊÐÈɯËÌɯÈÚÖÊÐÈÙɯ×ÙÖËÜÊÛÖȮɯÌÕÝÖÓÛÖÙÐÖȮɯÌÔÉÈÓÈÑÌȮɯÔÌÕÚÈÑÌɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÙÐÖȮɯÌÕÛÙÌɯ

ÖÛÙÖÚȭ 

#ÌÚËÌɯÓÈɯÝÌÙÛÐÌÕÛÌɯËÌÓɯ×ÚÐÊÖÈÕâÓÐÚÐÚȮɯÌÓɯÔÖËÌÓÖɯØÜÌɯÚÌɯÈÛÙÐÉÜàÌɯÈɯ2ÐÎÔÜÕËɯ

%ÙÌÜËɯ ÌÚɯ ×ÙÖÉÈÉÓÌÔÌÕÛÌɯ ÌÓɯÔâÚɯ ÊÖÕÖÊÐËÖɯ àɯ ÜÛÐÓÐáÈËÖɯ ËÌɯ ÓÖÚɯ ×ÈÛÙÖÕÌÚɯ

ÔÖÛÐÝÈÊÐÖÕÈÓÌÚȭɯ $ÚÛÈɯ ÛÌÖÙąÈɯ ÊÖÕÚÐËÌÙÈɯ ØÜÌɯ ÓÈÚɯ ÕÌÊÌÚÐËÈËÌÚȮɯ ÔÖÛÐÝÈÊÐÖÕÌÚɯ

ÐÕÛÙąÕÚÌÊÈÚɯàɯÉÐÖÓĞÎÐÊÈÚɯØÜÌɯËÌ×ÌÕËÌÕɯËÌɯÓÈɯÚÌßÜÈÓÐËÈËɯËÌɯÓÈɯ×ÌÙÚÖÕÈɯÚÖÕɯÓÈÚɯØÜÌɯ

ÊÈÙÈÊÛÌÙÐáÈÕɯÓÈɯÊÖÕËÜÊÛÈɯàɯ×ÌÙÚÖÕÈÓÐËÈËȭɯ+ÈɯÙÌÈÓÐËÈËɯÛÈÕÛÖɯÍąÚÐÊÈɯÊÖÔÖɯÚÖÊÐÈÓɯØÜÌɯ

ÙÖËÌÈɯÈÓɯÐÕËÐÝÐËÜÖɯ×ÜÌËÌɯ×ÙÖÝÖÊÈÙɯÜÕɯÊÖÕÍÓÐÊÛÖɯÚÐɯÌÚÛÈɯÐÔ×ÐËÌɯÓÈɯÚÈÛÐÚÍÈÊÊÐĞÕɯËÌɯ

ÌÚÛÈÚɯÕÌÊÌÚÐËÈËÌÚɯØÜÌɯÚÌɯÎÌÕÌÙÈÕɯÌÕɯÓÈɯ×ÌÙÚÖÕÈȮɯËÌɯËÐÍÌÙÌÕÛÌɯÕÈÛÜÙÈÓÌáÈɯàɯÕÐÝÌÓȭɯ

/ÈÙÈɯÌÓÓÖȮɯ%ÙÌÜËɯÌÚÛÈÉÓÌÊÌɯØÜÌɯÌÓɯÚÌÙɯÏÜÔÈÕÖɯÛÐÌÕÌɯËÖÚɯÖ×ÊÐÖÕÌÚȯɯÔÈËÜÙÈÙɯàɯ

ÈËÈ×ÛÈÙÚÌɯÈÓɯÔÌËÐÖȮɯÖɯÔÌËÐÈÕÛÌɯÜÕÖÚɯÔÌÊÈÕÐÚÔÖÚɯËÌɯËÌÍÌÕÚÈȭ 

$Óɯ×ÙÖÊÌÚÖɯËÌɯÔÈËÜÙÈÊÐĞÕȮɯ%ÙÌÜËɯÓÖɯÌß×ÓÐÊÈɯÌÕɯÉÈÚÌɯÈɯÛÙÌÚɯÐÕÚÛÈÕÊÐÈÚȯɯ$ÓÓÖɯÖɯ

(ËȮɯÊÖÕÚÛÙÜÊÛÖɯËÖÕËÌɯÚÌɯÙÌÍÜÎÐÈÕɯÓÖÚɯÈÚ×ÌÊÛÖÚɯ×ÜÓÚÐÖÕÈÓÌÚɯËÌɯÓÈɯ×ÌÙÚÖÕÈɯàɯÛÖËÈɯ

Ìß×ÌÙÐÌÕÊÐÈɯ ØÜÌɯ ÚÌɯ ÙÌÊÏÈáÈɯ ×ÖÙɯ ËÖÓÖÙÖÚÈɯàɯ ÚÌɯ ÊÖÕÝÐÌÙÛÌɯ ÌÕɯ ÐÕÊÖÕÚÊÐÌÕÛÌȭɯ8ÖȮɯ
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ÊÖÕÚÛÙÜÊÛÖɯÈÓɯØÜÌɯÚÌɯÈÛÙÐÉÜàÌɯÓÈɯÍÜÕÊÐĞÕɯËÌɯÈËÈ×ÛÈÙɯÓÈɯÖɯÓÈÚɯ×ÜÓÚÐÖÕÌÚɯÈÓɯÌÕÛÖÙÕÖɯ

ÌßÛÌÙÕÖɯÍąÚÐÊÖɯàɯÚÖÊÐÈÓɯÌÕɯÌÓɯØÜÌɯÓÈɯ×ÌÙÚÖÕÈɯÚÌɯËÌÚÈÙÙÖÓÓÈȰɯàɯÌÓɯ2Ü×ÌÙàÖȮɯÊÖÕÚÛÙÜÊÛÖɯÈÓɯ

ØÜÌɯÚÌɯÈÛÙÐÉÜàÌɯÛÖËÖɯÌÓɯÊÖÕÑÜÕÛÖɯËÌɯÕÖÙÔÈÚȮɯÙÌÎÓÈÚɯÔÖÙÈÓÌÚȮɯ×ÙÖÏÐÉÐÊÐÖÕÌÚɯÚÖÊÐÈÓÌÚɯ

àɯÊÜÓÛÜÙÈÓÌÚȭ 

#ÌÚËÌɯÌÓɯâÔÉÐÛÖɯËÌɯÓÈɯ×ÚÐÊÖÓÖÎąÈɯÚÌɯÏÈÊÌɯÙÌÍÌÙÌÕÊÐÈɯÈɯÛÖËÖÚɯÈØÜÌÓÓÖÚɯÈÚ×ÌÊÛÖÚɯ

ÐÕÛÌÙÕÖÚɯ ÈÓɯ ÚÜÑÌÛÖɯ ÊÖÔÖɯ ÚÖÕɯ ÓÈÚɯ ÔÖÛÐÝÈÊÐÖÕÌÚȮɯ ×ÌÙÊÌ×ÊÐÖÕÌÚȮɯ ÈÊÛÐÛÜËÌÚȮɯ

×ÌÙÚÖÕÈÓÐËÈËȮɯ àɯ ×ÈÛÙÖÕÌÚɯ ËÌɯ È×ÙÌÕËÐáÈÑÌȮɯ ×ÜÌÚÛÖɯ ØÜÌɯ ÛÖËÈÚɯ ÌÚÛÈÚɯ ÊÜÈÓÐËÈËÌÚɯ

×ÌÙÚÖÕÈÓÌÚɯËÌÓɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙɯÈàÜËÈÕɯÈɯËÌÍÐÕÐÙɯÌÓɯÊÖÔ×ÖÙÛÈÔÐÌÕÛÖɯËÌÓɯÔÐÚÔÖȮɯÚÜɯ

ÕÌÊÌÚÐËÈËɯËÌɯÊÖÕÚÜÔÐÙȮɯÈÚąɯÊÖÔÖɯÚÜÚɯÙÌÈÊÊÐÖÕÌÚɯÈÕÛÌɯÓÖÚɯËÐÍÌÙÌÕÛÌÚɯÌÚÛąÔÜÓÖÚɯ

×ÜÉÓÐÊÐÛÈÙÐÖÚȮɯ×ÜÌÚÛÖɯØÜÌɯÛÖËÈÚɯÓÈÚɯÊÈÙÈÊÛÌÙąÚÛÐÊÈÚɯ×ÌÙÚÖÕÈÓÌÚɯØÜÌɯÊÖÕÍÖÙÔÈÕɯÓÈɯ

×ÌÙÚÖÕÈÓÐËÈËɯËÌÓɯÚÜÑÌÛÖɯȹÔÖÛÐÝÈÊÐÖÕÌÚȮɯÌß×ÌÙÐÌÕÊÐÈÚȮɯÝÈÓÖÙÌÚȮɯÌÕÛÙÌɯÖÛÙÈÚȺɯÈÍÌÊÛÈÕɯÈɯ

ÓÈɯÌÓÌÊÊÐĞÕɯËÌɯÓÖÚɯ×ÙÖËÜÊÛÖÚɯàɯ×ÖÙɯÊÖÕÚÐÎÜÐÌÕÛÌɯÈÓɯ×ÙÖÊÌÚÖɯËÌɯÊÖÔ×ÙÈɯȹ/ÈÙÙÈɯàɯ

!ÜÌÕÖȮɯƖƔƕƗȮɯ!ÈÚÚÈÛȮɯƖƔƕƔȮɯ*ÖÛÓÌÙȮɯ*ÈÙÛÈÑÈàÈɯàɯ2ÌÛÐÈÞÈÕȮɯƖƔƕƔȺȭ 

!ÓÈÊÒÞÌÓÓȮɯ,ÐÕÐÈÙËɯàɯ$ÕÎÌÓɯȹƖƔƔƖȺɯËÌÛÌÙÔÐÕÈÕɯØÜÌɯÌÓɯÊÖÔ×ÖÙÛÈÔÐÌÕÛÖɯËÌÓɯ

ÊÖÕÚÜÔÐËÖÙɯ ÌÚÛâɯ ÚÜÑÌÛÖɯ Èɯ ÔĶÓÛÐ×ÓÌÚɯ ÐÕÍÓÜÌÕÊÐÈÚɯ ØÜÌɯ ÓÖÚɯ ÈÜÛÖÙÌÚɯ ÖÙÎÈÕÐáÈÕɯ

ÍÜÕËÈÔÌÕÛÈÓÔÌÕÛÌɯ ÌÕɯ ËÖÚɯ ÎÙÈÕËÌÚɯ ÊÈÛÌÎÖÙąÈÚɯ ËÐÍÌÙÌÕÊÐÈËÈÚȯɯ ÐÕÍÓÜÌÕÊÐÈÚɯ ËÌÓɯ

ÊÖÕÚÜÔÐËÖÙɯÖɯÐÕÍÓÜÌÕÊÐÈÚɯÖÙÎÈÕÐáÈÊÐÖÕÈÓÌÚȮɯÝõÈÕÚÌɯÌÕɯÓÈɯÚÐÎÜÐÌÕÛÌɯÛÈÉÓÈȯ 

 

INFLUENCIAS DEL CONSUMIDOR  

 

¶ Cultura  

¶ Conocimientos 

¶ Personalidad 

¶ Familia 

¶ Etapa de la vida 

¶ Recursos 

¶ Ingresos 

¶ Opiniones 

¶ Actitudes  

¶ Experiencias 

¶ Motivaciones 

¶ Grupos 

¶ Sentimientos  

¶ Valores 
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INFLUENCIAS ORGANIZACIONALES  

 

¶ Marca 

¶ Publicidad  

¶ Promoción 

¶ Precio 

¶ Servicio 

¶ Empaquetado 

¶ Conveniencia 

¶ Características del   producto  

¶ Comunicación 

¶ Calidad  

¶ Ambiente de la tienda  

¶ Programa de lealtad 

¶ Disponibilidad  

¶ Reputación 

Fuente: elaboración propia a partir del cuadro de Blackwell, Miniard y 

Engel (2002) 

 

Influencias familiares, sociales y culturales que determinan la capacidad de 

la persona para tomar sus propias decisiones. La pertenencia a un determinado 

estatus social, así como la influencia cultural con la que crece un individuo son 

factores fundamentales que van a discriminar la selección de una idea, producto o 

servicio respecto de otro en el que se perciban valores diferentes a los propios  de 

este sujeto (Mollá, Berenguer, Gómez y Quintanilla, 2006, Katona 1965). Esta 

razón lleva a las marcas a que sus productos no puedan ser internacionalizados 

exactamente igual en todos los países, ya que el color, la forma, el mensaje, 

pueden poseer significados contrarios en determinadas cultura s. Como se verá en 

el capítulo IV , son muchas las barreras que consciente o inconscientemente 

influyen en la toma de decisiones y comportamient o hacia un producto o servicio 

como es el caso de los rituales y los comportamientos supersticiosos (Lindstrom, 

2008), o el egoísmo implícito que Eagleman (2013) explica que tiene lugar cuando 

un consumidor se encuentra en la fase de elección. En este sentido, Eagleman 

ȹƖƔƕƗȮɯ×ȭɯƜƕȺɯËÌÍÐÌÕËÌɯØÜÌɯɁÕÖÚɯÐÕÍÓÜàÌÕɯÐÔ×ÜÓÚÖÚɯÈɯÓÖÚɯque tenemos poco acceso, 

y en los que nunca creíamos de no haberlos revelado la estadística. Su cerebro 

×ÜÌËÌɯÔÈÕÐ×ÜÓÈÙɯÚÜÛÐÓÔÌÕÛÌɯËÌɯÔÈÕÌÙÈÚɯØÜÌɯÛÙÈÕÚÍÖÙÔÈÕɯÚÜɯÊÖÔ×ÖÙÛÈÔÐÌÕÛÖɂȭ 
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La concepción motivacional asegura que desde que comenzaron los 

estudios sobre comportamiento del consumidor, a mediados del siglo XX, todos 

los autores inciden en dos dimensiones. En primer lugar, los binomios que se 

toman como base inicial (Escasez-Abundancia/Satisfacción-Necesidad), y en 

segundo lugar, la clasificación de las necesidades de Maslow (1943) que defendía 

que el hombre, tras satisfacer las necesidades básicas, iniciaría la búsqueda de 

otras de niveles superiores (Pesque, 2007). 

 

 

Fuente: Maslow (1943) 

 

Con esta representación de la PIRÁMIDE DE LAS NECESIDADES, Maslow 

pretendía explicar cómo el ser humano se va desarrollando en base a la 

satisfacción de una serie de necesidades que van de lo más interno (fisiológicas, 

de seguridad y sociales), a lo más superficial denominadas necesidades de ser 

(autoestima y autorrealiz ación). Estas últimas, a pesar de ser alcanzadas, 

continuarán surgiendo de manera continuada durante toda la vida del ser 

humano para poder sentirse satisfecho consigo mismo. 
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El hombre está continuamente sometido a tendencias motivacionales 

diferentes e incluso opuestas en algunos casos. Lo importante es contactar con la 

motivación inconsciente que guía la conducta cuya satisfacción, según Añaños, 

Estaún, Tena, Mas y Valli (2008) nunca llega a ser saciada definitivamente. Estas 

tendencias pueden ser: 

¶ Egoístas: hacen referencia a la conservación, al dominio, a la sexualidad. 

¶ Altruístas: son la simpatía, la imitación, el cumplimiento del deber.  

¶ Ego-altruistas: la ambición, el amor propio, con consideradas por el autor. 

¶ Idealistas: son las tendencias, ya sean progresivas, estéticas, justas o 

religiosas. 

¶ Psicobiológicas: las emocionales, pasionales. 

¶ Sociológicas: la familia, el grupo, el interés común, el trabajo, son las 

clasificadas en este grupo por Dichter. 

Más tarde, Murray (1938) acepta las tres instancias de la personalidad de 

Freud e introduce algunas modificaciones como las tres fases del organismo en el 

cual considera que se sucede una primera etapa de desequilibrio, un segundo 

estado orientado a modificar esa situación de inestabilidad, y por último un 

estado final. Asimismo, el autor considera que las necesidades también pasan por 

tres fases a las que denomina (Dicaprio, 1985): 

¶ Iniciativa: ningún estímulo activa la necesidad.  

¶ Disponibilidad: solo algunos estímulos son capaces de activar la 

necesidad. 

¶ Estado Activo: la necesidad impulsa a buscar la satisfacción de la 

misma aunque el estímulo no esté presente. 

Además, Murray estableció las necesidades en dos categorías: 

¶ Viscerógenas o biológicas, esenciales para la supervivencia del 

individuo.  

¶ Psicógenas, las cuales no son esenciales para la supervivencia pero sí 

para un correcto desarrollo y fu ncionamiento de la personalidad. 

 El modelo de Maslow , basado en la pirámide de las necesidades que ya se 

ha desarrollado anteriormente, diferencia entre necesidad y motivo.  

Estos modelos justifican la conducta humana y rasgos característicos de la 

personalidad en las necesidades y motivaciones de la persona. Generalmente, el 
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concepto de necesidad ha estado asociado a un déficit o incluso una 

insatisfacción. En este sentido, se habla de necesidades primarias, fisiológicas o 

innatas, dependiendo de las consecuencias que tengan para la persona la 

satisfacción de las mismas, concepto que se tratará en el capítulo 4. 

El concepto motivación se relaciona con la fuerza o energía que pone el 

propio ser en la consecución de la necesidad. Si esta acción se consigue, es decir, 

se consigue adquirir el producto que satisface esa necesidad, la motivación cesa. 

A partir de las diferentes acepciones sobre el comportamiento del 

consumidor, posteriormente, se han desarrollado otras teorías que matizan los 

planteamientos estudiados: 

Modelo Nicosia (1966) 

Su importancia radica en ser uno de los primeros modelos que trata de 

explicar la conducta del consumidor. Considera dos tipos de variabl es como 

influyentes en el sujeto: ambientales e individuales. Aprovecha los elementos 

comunes a ambas para constituir su propio modelo. Este planteamiento analiza 

las fases principales del proceso de decisión del consumidor con un alto 

contenido analítico, orientado a descubrir la relación informativa y afectiva entre 

la empresa y el cliente. Se le critica su falta de comprobación empírica y sus 

evidentes limitaciones; pues entre otros aspectos negativos, se resalta la 

insuficiencia para poner de relieve las influencias del entorno social del individuo 

y sus circunstancias económicas.   

Esta teoría basa la predisposición a la compra en cuatro fases diferenciadas. 

El primer campo incluye todos los aspectos relacionados con el mensaje hacia el 

consumidor, tales como la publicidad o cualquier otra forma de promoción de la 

marca o producto dirigida al mismo. En segundo lugar, incluye la respuesta 

inmediata del receptor de estos mensajes. Es el relativo a las características del 

consumidor. Es la fase en la que el consumidor evalúa las alternativas y se 

encuentra en el momento de duda a adentrarse en la fase activa de la compra o 

detener el proceso. Evalúa las relaciones medio-fines y el número de alternativas 

que se encuentran en el mercado. El tercero de los campos se refiere al resultado 

de esta búsqueda a nivel interno y externo, y su toma de decisión (motivación) 

hacia la marca anunciada. Por último, en el modelo se refiere a las conexiones de 
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las retroalimentaciones (feed-back) que se producen de manera posterior a la 

compra del producto.  

En el primer campo se incluyen todos los aspectos relacionados con el 

mensaje hacia el consumidor, tales como la publicidad o cualquier otra forma de 

promoción de la marca o producto dirigida al mismo.  

El segundo campo incluye la respuesta inmediata del receptor de estos 

mensajes. Es el relativo a las características del consumidor. En ésta, el 

consumidor evalúa las alternativas y se encuentra en el momento de duda a 

adentrarse en la fase activa de la compra o detener el proceso.  Además, es el 

proceso en el que se valoran las relaciones medio-fines y el número de 

alternativas que se encuentran en el mercado. 

El tercer campo se refiere al resultado de esta búsqueda a nivel interno y 

externo, y su toma de decisión (motivación) hacia la marca anunciada. 

Por último, se refiere a las conexiones de las retroalimentaciones (feed-back) 

que se producen de manera posterior a la compra del producto. 

Modelo Howard -Shetz (1969) 

Se trata de uno de los modelos más citados y al mismo tiempo más 

debatidos por el resto de autores debido a su nivel de complejidad. Trata de 

explicar la fase en que los consumidores comparan los diferentes productos, en la 

problemática de elección de una marca. Esta teoría parte de que el proceso de 

decisión de compra es racional, dentro de los límites de la capacidad cognitiva del 

consumidor y su aprendizaje, según los límites de información de la que 

disponga el futuro consumidor. Se da por supuesto que la elección de marca es un 

proceso sistemático, cuya conducta estará provocada por algún hecho que será la 

aportación al sistema individual.  

A partir de los supuestos anteriores, el Modelo intenta explicar qué ocurre 

en el input y el output, entre los estímulos comerciales y sociales, y el conjunto de 

reacciones que puede manifestar el individuo. En este proceso, los autores 

incorporan tres elementos de carácter interno y externo que intervienen en una 

decisión de compra, concretamente en el proceso de selección de una marca: un 

conjunto de motivos, una serie de alternativas de acción y un conjunto de 

medidores de la decisión que van a permitir la correspondencia de los motivos 

con las diferentes alternativas o marcas. 
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En 1989 Howard realiza una redefinición de este modelo tomando como 

referente el producto y la evoluci ón del mismo diferenciando tres etapas 

diferentes, que según el autor generan distintos grados de decisión, niveles de 

información y velocidad de decisión en el consumidor. Se trata de las distintas 

etapas del producto como sería la introducción, el crecimiento y la madurez. Para 

Howard, estas tres fases en la vida del producto están estrechamente vinculadas a 

la conducta del consumidor , y generarían un modelo de comportamiento 

diferente según a la fase referida. 

Modelo Engel, Kollat y Blackwell (1973 y 1986) 

La construcción de este modelo elaborada en los setenta y reelaborada y 

completada en la década de los ochenta, resulta gráficamente muy comprensible 

llegando a asumir el papel de sustitución del Modelo Howard -Sheth en la década 

de los ochenta. 

La presente teoría describe el proceso de compra, y clarificar las relaciones 

existentes entre las variables que intervienen en dicho proceso. Se basa en el 

campo psicológico individual teniendo en cuenta las siguientes variables que 

intervienen en el proceso de decisión y compra: 

1. La información almacenada y la experiencia que queda retenida en la 

memoria, a nivel consciente e inconsciente. 

2. Los criterios de evaluación o especificaciones que utiliza el consumidor 

para comparar las diferentes alternativas. Son manifestaciones 

concretas, extraídas de su personalidad, la información almacenada y 

las influencias sociales. 

3. Las actitudes hacia las alternativas disponibles. Son estados mentales de 

buena disposición para responder, conformados a través de la 

experiencia, y que ejercen una acción directiva y dinámica sobre el 

comportamiento.  

4. La personalidad que condiciona en cada individuo el modo de pensar, 

comportarse y responder ante las distintas situaciones planteadas, y 

finalmente, el filtro constituido por el conjunto d e variables anteriores 

interrelacionadas y que a través del cual los estímulos son procesados. 

Posteriormente a construcción de este modelo, ha habido una serie de 

revisiones en 1978 y finalmente en 1986, en las que la principal diferencia respecto 
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a las anteriores es que se centra más en la distinción entre el comportamiento de 

alta implicación y el de baja implicación.  

Modelo Bettman (1979) 

Es de relevancia destacar la contribución de este autor por enfatizar los 

procesos cognitivos y de procesamiento de la información, lo que el autor 

denomina como capacidad de proceso, y que afecta a la motivación, atención, 

adquisición y evaluación de información, toma de decisiones, consumo y 

aprendizaje. 

Sin embargo, su mayor virtud que es la gran cantidad de interconexiones 

que establece el autor, se convierte a su vez en su principal desventaja e 

imposibilita la puesta en práctica del mismo. Por lo que se puede decir que se 

trata de un modelo de gran aportación como componentes teórico explicativo, 

basado principalmente en hipó tesis derivadas del conocimiento del tema, que en 

datos empíricos debidamente comprobados puedan aportar alguna capacidad 

predictiva.  

Las investigaciones neurobiológicas o neuropsicológicas recientes aportan 

una nueva perspectiva desde la vertiente neuropsicológica que explica la 

conducta como ser racional, como ser motivado y  como ser social, con una 

oposición racional-irracional, inconsciente-consciente, adaptado-marginado. Esta 

oposición aparece también en la conducta comunicativa: denotación-connotación, 

explícito -implícito, verbal -no verbal. Los autores Lindstrom (2008) y Añaños, 

Tena, Mas y Valli (2008) consideran que este proceso se podría entender mejor 

con el conocimiento de la estructura y funcionamiento del cerebro, 

correspondiéndose con los niveles en los que está estructurado el cerebro. 

Estos tres niveles (reptiliano, límbco y pensante o córtex) deben ser 

considerados, en su proceso de introducir información mediante aspectos 

instintivos, emocionales, rituales, tal y como se representa en el capítulo 4 El 

Neuromarketing, consiguiendo en el cerebro la reacción necesaria para ser 

posicionado por el mismo (Marrriño, 2012, Lyengar, 2010, Añaños, Tena, Mas y 

Valli, 2008, Lindstrom, 2008, Braidot, 2007, Wilson, Gaines y Hill, 2008, Minsky, 

1986). 

La publicidad deberá tener presente cuál es el contexto social del 

consumidor, y si la necesidad es urgente, debe satisfacer los niveles 
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fundamentales de supervivencia, debe utilizar un lenguaje que conecte 

directamente con la facilitación de obtener y cubrir dichas necesidades. Errar en el 

nivel de necesidad de satisfacer en que se halla el consumidor es facilitar el 

fracaso de la comunicación publicitaria (Añaños, Tena, Mas y Valli, 2008). 

En ocasiones, las marcas creen haber encontrado la fórmula para que su 

producto sea consumido de manera masiva y este sea infalible, sin embargo, son 

muchos los casos de fracaso de productos cuyas empresas creen haber creado el 

producto y la campaña perfecta. Una empresa cuyo enfoque de marketing no está 

orientado al consumidor, se puede decir que construye productos que más tarde 

intentará introducir en el mercado.  

Las empresas de marketing tratan de dominar esta disciplina para predecir 

las respuestas del público objetivo y diseñar campañas publicitarias que 

desencadenen en la compra del producto. Autores como Parra y Bueno (2013), 

Kotler (2010), Lindstrom (2008) y Pesque (2007) coinciden en que el 

comportamiento del consumidor combina las leyes de la economía, la psicología, 

y la sociología para esclarecer determinados parámetros en el proceso de compra 

que ayudan a establecer patrones de modelo de consumo. 

En este sentido, las corporaciones realizan estudios sobre el consumidor 

para conocer, de manera anticipada, las demandas del mismo y orientar sus éxitos 

de ventas con la creación de productos deseados por el consumidor potencial. Es 

tarea de toda institución, ya sea ente público o privado, interesarse en conocer a 

su público objetivo, pues de éste va a depender su permanencia en el mercado. En 

esta idea radica la importancia del acceso al consumidor, a sus necesidades, 

características, deseos o comportamientos. Es importante para ellas tener un 

conocimiento previo y global del consumidor, que  desde la perspectiva del 

marketing se conoce como un estudio complejo e interdisciplinar. 

Así lo refleja en 2012 el informe Goodpurpose de Eagleman, una de las 

agencias de comunicación españolas referente a nivel mundial, donde se 

desvelaba que pocos consumidores se sentían realmente conectados con las 

marcas. Entre los principales motivos se destacan la falta de transparencia en la 

comunicación y ausencia de interés por conocer las necesidades de los clientes, su 

opinión acerca de los productos y servicios que ofrecen. 
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Henry (1991) establece este comportamiento como aquel que los 

compradores muestran a la hora de comprar, usar, evaluar y disponer de 

productos y servicios de los que esperan que satisfagan sus necesidades. Además, 

los autores añaden que el estudio del comportamiento es una ciencia 

interdisciplinar que necesita de varias disciplinas para investigar las decisiones 

que tienen lugar durante el proceso. 

Blackwell, Miniard y Engel (2002) definen el comportam iento del 

consumidor como aquella actividad que las personas realizan para obtener, 

consumir y disponer de los productos o servicios que se ofrecen en el mercado. Es 

decir, el estudio del consumidor trata de dar respuesta a por qué y cómo compran 

los consumidores. Conocer estas cuestiones resulta fundamental para que las 

organizaciones puedan construir estrategias eficaces que les lleven a la venta del 

producto.  

La conducta del consumidor está determinada por múltiples variables, así 

se definen sus comportamientos. No todos los consumidores se comportan por 

igual o les mueven las mismas premisas, aunque sobre esta cuestión se discutirá 

en el epígrafe 1.3: EL COMPORTAMIENTO DE CO MPRA DE LOS CONSUMID ORES. A 

pesar de todas las diferencias que pueda haber entre los perfiles y orientaciones 

sociales, es natural para el ser humano tener dificultades para explicar y razonar 

cada uno de los comportamientos que componen la identidad y actividad que 

define a la persona. Si bien, en la mayoría de los casos es incluso imprevisible por 

no ser capaces de interpretar el origen de las conductas. Esta es una barrera que 

interfiere en los estudios de marketing a la hora de conocer el comportamiento de 

los consumidores. 

A lo largo de los años, los investigadores se han conformado con no poder 

acceder a explicaciones absolutas, asumiendo las limitaciones informativas. Sin 

embargo, cada vez la oferta de mercado está obligando a las empresas e 

investigadores a profundizar hasta niveles más específicos y precisos en la tarea 

de previsión del posible cliente. En muchas ocasiones, la dificultad de acceso al 

conocimiento del consumidor no se debe solamente al desconocimiento del 

individuo sobre el detonante de sus conductas, sino que existen muchos 

determinantes como el pudor o el derecho a la intimidad, para que en ocasiones, 

las personas no quieran decir la verdad sobre lo que se les pregunta, y tiendan a 
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mezclar la racionalidad con la emotividad (Parra y Bueno, 2013, Grande y Rivas, 

2013). 

3ÈÓɯàɯÊÖÔÖɯÚÌęÈÓÈÕɯ/ÈÙÙÈɯàɯ!ÜÌÕÖȯɯɁ$Óɯ×ÙÖÊÌÚÖɯde decisión de compra está 

formado por una serie de etapas o fases secuenciales cuya importancia, 

intensidad y duración dependen del tipo de compra que se efectúe. El objetivo de 

ÌÚÛÌɯ×ÙÖÊÌÚÖɯÌÚɯÚÈÛÐÚÍÈÊÌÙɯÜÕÈɯÕÌÊÌÚÐËÈËɂɯȹ×ȭɯƕƝƚȺȭ 

Desde las neurociencias se defiende la idea de que para establecer una 

estrategia comercial eficaz es una condición sine qua non el estudio del 

consumidor como individuo para tratar de establecer las causas de su 

comportamiento, sus preferencias, el por qué los consumidores se comportan de 

determinada manera o por qué compran unos productos y/o unas marcas y otras 

no (Parra y Bueno, 2013, Grande y Rivas, 2013, Añaños, Estaún, Tena, Mas y Valli, 

2008, Quintanilla, 2002). 

El estudio del comportamiento del consumidor es un campo que ha sido 

abordado desde muy diversas disciplinas. La mayoría de conceptos que se 

utilizan en marketing proceden de ópticas tan diferentes como la economía o la 

sociología. Sin embargo, en adelante este estudio se basará en los aportes que esta 

disciplina rec ibe de la psicología. El estudio del comportamiento del individuo 

desde la vertiente psicológica pasa por explicar decisiones como la búsqueda, la 

compra, la evaluación o la frecuencia, que ayudan a las empresas a diseñar sus 

estrategias de marketing para satisfacer sus necesidades. 

Por su parte, la sociología estudia el comportamiento del sujeto en su 

pertenencia a un grupo y sus relaciones con el resto de miembros que le rodean, 

ya sea en el ámbito familiar, en su círculo de amistad o en su pertenencia a la 

sociedad en general. El comportamiento del individuo difiere cuando se 

encuentra en el entorno de un grupo, por lo que la integración de este en el núcleo 

familiar o en un determinado grupo social puede afectar a las decisiones de 

compra que lleve a cabo. Cuando se compran unos zapatos, un coche o una barra 

de labios, se comenta con el grupo aspectos como el precio, la marca, el color, el 

estilo  o la tienda donde se va a adquirir el producto hasta el punto que se termina 

comprando algo que agrada a todos los miembros. Los grupos de referencia 

actúan como evaluadores de la conducta. Es un proceso casi inconsciente que 

cuando una persona decide pertenecer a un determinado conjunto, está 

aceptando algunas preferencias en cuanto a productos, marcas y otras 
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características conductuales de comportamiento, creencias o aptitudes (Parra y 

Bueno, 2013, Decals, 2006, Grande y Rivas, 2013). 

En última instancia, el comportamiento del consu midor también está 

influenciado  por procedimientos procedentes de otras discipli nas como la 

estadística, las matemáticas o la informática (Moro, 2003). Desde la perspectiva 

del marketing las empresas tratan de dar respuesta a determinadas cuestiones para 

comprender mejor a su público y poder solucionar sus carencias. Cualquier 

empresa, desde su creación, dedica su tiempo a producir determinados productos 

o servicios que puedan ser colocados posteriormente en los mercados, entre los 

que se encuentran los consumidores. En este ámbito, el estudio del 

comportamiento del consumidor desde la  disciplina del marketing trata de dar 

respuesta por ejemplo a ¿Por qué compran determinados productos? ¿Qué 

factores les mueven a elegir un producto? ¿Cómo y dónde compran esos 

productos? 

Una de las cuestiones fundamentales e irrebatibles por los propios autores 

es que el proceso de decisión de compra va a depender del tipo de producto, el 

riesgo y el poder adquisitivo.  (Parra y Bueno, 2013, Mollá, Berenguer, Gómez y 

Quintanilla, 2006, Grande y Rivas, 2013). 

Siguiendo a Braidot (2007), los deseos son la forma que toman las 

necesidades una vez moldeadas por la sociedad, la cultura y la propia 

personalidad de los clientes; siendo la demanda la materialización de un deseo a 

partir de la adquisición de un producto o servicio. Esta perspectiva analiza los 

deseos como construcciones cerebrales cuya estructura se activa cuando el 

individuo es estimulado con estrategias de marketing. El autor considera que los 

deseos son ilimitados, y que el proceso de que estos se conviertan en demanda 

solo se produce cuando hay una relación entre la voluntad de compra y el poder 

económico: no es lo mismo comprar una caja de cereales que comprar un 

automóvil.  

En los siguientes capítulos, se describirán las imágenes que se elaboran 

cuando se piensa en cómo satisfacer una necesidad, son imágenes de objeto 

específicos (producto), generadas en la mente como resultado de las acciones de 

comunicación de las empresas, de la interacción social y de nuestro propio 

aprendizaje como consumidores. En los procesos de razonar y decidir sobre la 
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adquisición de un producto o servicio juegan un papel fundamental las funciones 

cognitivas relacionadas con el aprendizaje adquirido. 

El consumidor se comporta diferente según el riesgo que suponga para él la 

compra del producto. Las decisiones de los consumidores pueden ser de alta o 

baja implicación, dependiendo de la importancia del producto, su frecuencia de 

compra, su precio, el riesgo percibido y las consecuencias debidas de la compra. 

La leche o el pan, por ejemplo, son productos de baja implicación, se compran 

habitualmente y, si el consumidor se equivoca con su adquisición, no suponen 

graves consecuencias. La compra de un automóvil, por ejemplo, se considera una 

adquisición de alta implicación puesto que se trata de una situación de compra 

compleja que supone un alto riesgo económico que requiere la implicación de un 

mayor número de variables a lo largo de un proceso de toma de decisiones que, 

aunque dividido en diferentes etapas, todas ellas están encadenadas 

secuencialmente. El comprador va a necesitar profundizar en unas fases u otras 

que componen el proceso de toma de decisiones dependiendo de la complejidad 

del producto. Siguiendo a Colet y Polio (2014) se pueden distinguir cinco 

variedades de compra: 

¶ COMPRA HABITUAL:  

El cosumidor actúa por inercia, por costumbre, no atiende a exigencias. En 

el momento de la compra elige los productos que le son más familiares por su uso 

habitual, porque lo ha visto en publicidad o porque alguien se lo ha 

recomendado. Se trata de compras de productos de uso diario que no suponen un 

riesgo económico para el comprador, donde no existen muchas diferencias 

cualitativas y cuantitativas entre competidores.  

¶ COMPRA DESCARTANDO LAS DIFERENCIAS:  

El consumidor descarta en primer lugar el precio, lo sigu iente será desechar 

las marcas que tengas características no deseadas hasta quedar solo un producto. 

Esta práctica ocurre con compras de productos complejos y con un coste elevado, 

donde las características diferenciales entre marcas no son dispares. 

¶ COMPRA CON BÚSQUEDA VARIADA:  

El consumidor prueba los productos de diferentes marcas para no caer en la 

monotonía pero no se implica demasiado en la elección. Se trata de productos sin 

un coste elevado en los que se pueden encontrar diferencias sustanciales. 
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¶ COMPRA COMPLEJA: 

El consumidor se implica, se asegura e informa de todas las características 

del producto. Su decisión se basa en el conocimiento e información sobre el 

objeto. Se trata de productos o servicios de alto valor, de compra poco frecuente 

en la que el consumidor no está continuamente expuesto a gran cantidad de 

información sobre las diferencias entre las distintas marcas de estos productos. 

¶ COMPRA IMPULSIVA:  

Se trata de una compra no planeada, sin premeditación. Se lleva a cabo, por 

ejemplo, en el último instante de otra compra habitual.  

1.3.1. PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA 

Antes de empezar a exponer las cinco fases que Parra y Bueno (2013) 

distinguen como fundamentales durante la decisión de compra, cabe aclarar qué 

se entiende por decisión el proceso de elegir entre dos o más alternativas al 

mismo tiempo, y actuar en consecuencia a esa decisión, de lo contrario 

únicamente se estaría eligiendo sin llevar a cabo la tarea propia  de selección. Uno 

de los enfoques más intuitivos es entender la decisión de compra como un 

proceso de resolución de un problema más o menos complejo, en función de la 

propia naturaleza del problema y de los resultados previstos (Mollá, Berenguer, 

Gómez y Quintanilla, 2006). 

El modelo de decisión de compra que se propone está basado en el modelo 

original de Engel, Kollat y Blackwell (1968) que posteriormente se ha visto 

sometido a diferentes revisiones hasta la fecha. En adelante se pone el foco en la 

revisión que Parra y Bueno (2013) y Grande y Rivas (2013) realizan sobre las 

diferentes fases que completan el proceso de decisión de compra, desde que el 

consumidor detecta la necesidad hasta la compra del producto y posterior 

evaluación del mismo, como se verá a continuación con detenimiento: 
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Fuente: elaboración propia a partir de Parra y Bueno (2013) y Grande y 

Rivas (2013) 

 

El consumidor recibe continuamente estímulos internos y externos que 

provocan en este el reconocimiento de un problema que siente la necesidad de 

resolver mediante el proceso de decisión de compra (Grande y Rivas 2013).  

Fuente: Grande y Rivas (2013) 

F 
ωReconocimiento del problema 

A 
ωBúsqueda de información 

S 
ωEvaluación de alternativas 

E 
ωCompra 

S 

ωEvaluación posterior a la compra 
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A través de este esquema, Grande y Rivas (2013) explican cómo el marketing, 

a través de la promoción de productos forma parte de estos estímulos externos 

que ayudan a impulsar el reconocimiento de la necesidad en el futuro 

consumidor. A través de estímulos publicitarios las marcas intentan persuadir al 

consumidor para que se de cuenta de que la realidad actual en la que se encuentra 

antes de iniciar el proceso de toma de decisión. El individuo identifica su estado 

de insatisfacción porque reconoce una carencia y esto le plantea un problema. La 

percepción de una necesidad no satisfecha inicia el proceso de decisión de compra 

siempre que el individuo considere que puede ser resuelta con la compra y 

consumo de un determinado producto o servicio. Parra y Bueno (2013) explican 

ØÜÌɯɁÌÓɯÙÌÊÖÕÖÊÐÔÐÌÕÛÖɯËÌÓɯ×ÙÖÉÓÌÔÈɯÙÌÚ×ÖÕËÌɯÈɯÜÕÈɯËÐÍÌÙÌÕÊÐÈɯ×ÌÙÊÐÉÐËÈɯÌÕÛÙÌɯÌÓɯ

estado ideal y el estado actual que impulsa a una determinada actividad o 

×ÙÖÊÌÚÖɯËÌɯËÌÊÐÚÐĞÕɂɯȹ×ȭƕƝƝȺȭ 

Siguiendo a Grande y Rivas (2013) el siguiente cuatro expone algunos 

determinantes que ayudan a incitar al individuo en la identificación del 

problema: 

 

 

Fuente: elaboración propia a partir de la clasificación Grande y Rivas (2013) 

 

Decisiones previas 
no satisfactorias 

Experiencias 
insuficientes o mal 

desempeño del 
producto 

Cambio de las 
características 

familiares 

Cambios en las 
tendencias 
culturales 

Cambios en la 
situación 

económica 

Expectativas 

Modificaciones en 
los grupos 

referenciales 

Moda y novedades 
Incremento 
educativo 

Disponibilidad de 
productos 

Esfuerzos de 
marketing en las 

empresas 
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En el caso de las experiencias, Grande y Rivas (2013) consideran que una 

práctica insatisfactoria inicia el reconocimiento de un problema y con ello, el 

proceso de toma de decisiones. La segunda de estas variables (experiencias 

insuficientes o mal desempeño del producto) surge con el deterioro o inexistencia 

del producto. El cambio de vida implica, en las diferentes etapas, la adquisición 

de nuevas necesidades inexistentes hasta el momento. En cuanto al cambio en las 

tendencias culturales, la evolución de la misma, dicen estos dos autores, conlleva 

en sí misma una adaptación de la sociedad y consigo la necesidad de nuevas 

herramientas, y en la economía, la variación positiva o negativa financiera influirá 

en el aumento de provisiones o en su defecto, en la restricción de algunas de ellas. 

Las expectativas, por su parte, hacen referencia a las actitudes orientadas al 

futuro, y condicionan las decisiones del momento. El cambio de grupo, la 

modificación de comportamiento o el incremento de la formación, aseguran estos 

dos autores que fomentan el cambio, y con ello la adaptación a nuevas 

necesidades. Esta acomodación al mercado del momento implica cambios y 

necesidades individuales. La amplia oferta de productos y servicios también es un 

determinante que hace más fácil que el público reconozca la diferencia entre su 

estado actual y el ideal. En este sentido, el marketing identifica los deseos del 

público objetivo para canalizarlos y orientarlos hacia la recepción de estos futuros 

consumidores, reconociendo esa necesidad que en ocasiones no había sido 

detectada hasta el momento. 

En ocasiones, a pesar de los esfuerzos del marketing, no se consigue 

persuadir al público para que inicie el proceso de compra puesto que la situación, 

la masificación de la información, ha propiciado la  sensibilidad de los 

mecanismos de defensa que ayudan a los consumidores a clasificar la cantidad de 

mensajes que reciben de los que le harán iniciarse en la compra. La sociedad de la 

información ha propiciado que lo que tradicionalmente ha sido una de las 

herramientas más eficaces de marketing, la publicidad, haya perdido eficacia y en 

ocasiones produzca sentimiento de rechazo entre los espectadores en el momento 

de su recepción, lo cual supone entre las empresas un obstáculo difícil de 

flanquear. 

Una vez finaliz ado el proceso de reconocimiento del problema, se inicia una 

nueva fase orientada a la búsqueda de información sobre las diferentes opciones 

que se plantean para solventar esa necesidad surgida.  
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La búsqueda de información es la segunda fase en el proceso de toma de 

decisiones del consumidor, y se corresponde con la búsqueda y adquisición de 

información para llevar a cabo la elección del producto que va a cubrir la 

necesidad detectada. Parra y Bueno (2013) definen esta fase en las siguientes 

ÓąÕÌÈÚȯɯɁÓa búsqueda de información es la etapa en la cual el consumidor está lo 

bastante estimulado para buscar más información y lo puede hacer a través de su 

×ÙÖ×ÐÈɯÔÌÔÖÙÐÈɯÖɯÉÜÚÊÈÕËÖɯÌÕɯÌÓɯÌÕÛÖÙÕÖɂɯȹ×ȭƖƔƛȺȭ 

Esta fase, a menudo, se fusiona con la tercera etapa de evaluación de 

alternativas puesto que en el momento en el que el individuo empieza a recabar 

información, también comienza a evaluar las distintas alternativas actualizando 

sus conocimientos, gustos, preferencias y actitudes hacia los propios productos, 

marcas o establecimientos.  

Esta etapa se compone de dos procedimientos de búsqueda, 

correspondientes a un nivel inicial en el que el sujeto realiza una revisión interna 

de la información que conoce hasta el momento, y una segunda fase, si fuese 

necesario, en la que recopila información del exterior para completar sus 

conocimientos. A continuación se exponen con mayor detalle cada una de estos 

protocolos (Parra y Bueno, 2013, Mollá, Berenguer, Gómez y Quintanilla, 2006): 
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Fuente: elaboración propia a partir de  la clasificación de Parra y Bueno 

(2013) 

 

El cuadro anterior explica cómo los distintos factores personales, 

situacionales y del entorno de mercado determinan la búsqueda de información 

para que ésta sea realizada con mayor minuciosidad dependiendo del grado en 

que se establezcan cada uno de los componentes de las distintas parcelas de estos 

tres factores que componen la información externa. Un ejemplo de ello sería el 

tiempo de búsqueda, factor situacional clave para la búsqueda de información, 

pues en el momento de la elección tendrá más posibilidad de profundizar en la 

información a mayor capacidad temporal del sujeto.  

BÚSQUEDA 

Personales 

Implicación, riesgo, beneficios, 
coste de la búsqueda, 

tendencia al shopping, actitud 
hacia la búsqueda, experiencia, 

factores sociodemográficos, 
habilidad con Internet.  

Situacionales 

Cantidad y calidad de 
información 
disponible, 

competitividad del 
sector, tiempo de 

búsqueda,  Internet. 

Del entorno 
del mercado 

Diferenciación del producto, 
diversidad de precios, 

accesibilidad, oportunidad 
de establecimientos. 

Interna Externa 
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La búsqueda interna es la primera parte del proceso de búsqueda de 

información dentro del proceso de toma de decisiones. Esta información procede 

de la memoria del individuo y está basada en experiencias o vivencias propias 

respecto a una marca, un producto, una serie de atributos o características, entre 

otros. Esta primera parte va a depender de la complejidad del producto así como 

de las características personales del individuo. 

Cuanto mayor sea la experiencia y conocimiento de los consumidores, 

menor será la necesidad de que tengan que recurrir a otras fuentes de 

información externas para completar el proceso de obtención de información. 

Existen necesidades sencillas que generalmente se corresponden con las compras 

habituales que se describían anteriormente con la clasificación de Colet y Polio 

(2014), las cuales no presentan un riesgo económico importante y por lo tanto la 

información requerida va a ser mucho menor. A veces es suficiente con recurrir a 

la memoria o información almacenada para decidir.  

En cuanto a la búsqueda externa, hay situaciones de compra en las que el 

sujeto tiene suficiente con recurrir a la memoria para decidir si comprar o no un 

producto respecto a otro. Sin embargo, hay otras compras de mayor complejidad 

que requieren la recopilación de información adicional. Para ciertos elementos no 

es suficiente con los datos retenidos en la memoria, es insuficiente porque no 

poseemos información suficiente sobre su servicio, ya que dicha información no la 

tenemos actualidad, ya que se trata de una compra poco habitual, o simplemente 

porque no nos fiemos de la información que se tiene hasta ese momento. 

Respecto a la búsqueda de información externa, en el ámbito del marketing 

las empresas tienen que tener en cuenta la procedencia de la información que 

recaban los consumidores, ya que pueden aprovechar estas fuentes para influir en 

su conocimiento. Por su implicación en esta disciplina, dividiremos las fuentes de 

información en base a dos criterios: el control que la empresa tiene sobre estas 

fuentes y la personalidad o impersonalidad de las mismas. Para explicarlo 

utilizaremos los siguientes clasificatorios basados en la clasificación de Mollá, 

Berenguer, Gómez y Quintanilla, 2006: 
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Fuente: elaboración propia a partir de la clasificación de Mollá, Berenguer, 

Gómez y Quintanilla (2006) 

Fuente: elaboración propia a partir de la clasificación de Mollá, Berenguer, 

Gómez y Quintanilla (2006) 

NO CONTROLADAS POR LA 
EMPRESA 

Amigos, familia, expertos, 
memoria (experiencias propias) 

Internet (red social), medios de 
comunicación, organismos 
públicos y asociaciones de 
consumidores, revistas y 
medios especializados 

Personales Impersonales 

CONTROLADAS 
POR LA EMPRESA 

Vendedores 

 

Distribuidores 

Publicidad, 
folletos, Web de 

la empresa 

Información 
disponible en el 
establecimiento 

Personales Impersonales 
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En el primero de los esquemas se puede apreciar cuáles son las fuentes de 

información que la empresa puede controlar o dirigir para que expresen el 

mensaje que estos desean al consumidor. Sin embargo, en el segundo se presentan 

otras fuentes externas a la empresa en las que el consumidor indaga para recabar 

información que no haya sido manipulada por la propia marca a su interés y que 

le proporcione la rigurosidad  de que lo que ha recibido del entorno de esta se 

corresponde con la realidad o por el contrario esa elección decepcionará sus 

expectativas. 

Para los departamentos de marketing, recoger información sobre los factores 

internos y externos de los consumidores supone poder satisfacer adecuadamente 

las necesidades de los mercados. Las empresas utilizan estos mecanismos de 

comunicación para informar a los futuros c onsumidores sobre sus productos y los 

atributos que estos presentan, ya que han sido fabricados en base al conocimiento 

de las preferencias de los mismos. 

1.3.1.1. EVALUACIÓN DE ALTERNA TIVAS 

Para Mollá, Berenguer, Gómez y Quintanilla (2006), la definición y 

aplicación del criterio de evaluación va a determinar las diferentes alternativas 

que van a formar parte del conjunto de elección.  

Por su parte, Parra y Bueno (2013) definen criterio de ÌÝÈÓÜÈÊÐĞÕɯÊÖÔÖɯɁÜÕɯ

atributo o dimensión utilizado por los consumidores para valorar o evaluar las 

ËÐÍÌÙÌÕÛÌÚɯÈÓÛÌÙÕÈÛÐÝÈÚɯØÜÌɯÝÈÕɯÈɯÊÖÔ×ÖÕÌÙɯÌÓɯÊÖÕÑÜÕÛÖɯÊÖÕÚÐËÌÙÈËÖɂȹ×ȭƖƖƘȺȭ 

Cuando una marca o producto forman parte del conjunto de alternativas 

consideradas tiene mayor probabilidad de ser elegido. No obstante, dependiendo 

de la calidad de la información obtenida por el futuro consumidor, podrá 

considerar otras alternativas diferentes o se quedará con la lista elaborada desde 

un principio (Parra y Bueno, 2013). 

El escenario de evaluación de alternativas es un momento crítico en el 

proceso de decisión de compra puesto que en este instante el sujeto recopila toda 

la información necesaria para poder tomar una decisión correcta. Es en esta fase 

del proceso donde van a repercutir datos obtenidos a través de los factores 

internos y externos de los que se hablaba anteriormente. Además de la 

información que el propio sujeto ya tenía (fuente de información interna) ya sea 
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por una experiencia previa o por el simple conocimiento del producto a través de 

otras personas, existen otras fuentes de información externas que van a ser 

determinantes en esta tercera fase. La experiencia o recomendación de un 

amigo/familiar o la compra p or pertenecer a un determinado status o grupo social 

en el que el resto de miembros ya poseen el producto, son prácticas comunes en el 

proceso de compra. A continuación se expone un esquema que diferencia los dos 

tipos de factores que influyen en el proceso de decisión según Colet y Polio 

(2014): 

Fuente: elaboración propia a partir d e la composición de Colet y Polio 

(2014) 

 

DECISIÓN DE COMPRA DEL 
CONSUMIDOR FINAL  

Nivel de satisfacción y opulencia del 
consumidor, valor añadido de los 

productos, consumo y ocio, 
competencias y renovación, unidad 
familiar moderna, medioambiente, 

nuevas clases sociales 

Percepción, Aprendizaje, 
Convicciones, Actitudes, Motivación, 

Personalidad,Memoria 

Factores externos Factores internos 

Familia, clase social, cultura y 
subculturas, robles, estatus, 

circunstancias económicas, ocupación 
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El esquema anterior expone una serie de componentes internos y externos 

que influyen en el individuo en el momento de tomar la decisión de compra. 

Factores como el aprendizaje, la motivación o la personalidad tienen una función 

importante hacia la actitud de adquisición de un determina do producto. Sin 

embargo, no son los únicos elementos que van a influir en que finalmente el 

sujeto se reafirme en su decisión, sino que otros componentes como la familia, la 

clase social o la cultura, también pueden ser factores potenciales en la influencia 

de su alternativa final.  

Como se exponía en líneas anteriores, los consumidores no realizan dos 

procesos distintos, independientes, para la búsqueda y evaluación de alternativas, 

sino que al mismo tiempo que actualizan sus conocimientos previos, se está 

interpretando y evaluando la información mediante el sistema perceptual, con la 

información nueva ya aceptada y establecida en la memoria junto con el resto de 

informaciones relevantes para el consumidor.  

Es decir, mientras el sujeto recopila información está llevando a cabo un 

proceso de renovación de los conocimientos, gustos, preferencias y actitudes 

personales hacia las distintas alternativas relevantes para la compra (Mollá, 

Berenguer, Gómez y Quintanilla 2006). De algún modo, el proceso de búsqueda 

de información y evaluaci ón de alternativas se convierte, según estos autores, en 

un Ɂdevenir de estímulos que interpretamos y que nos servirán para actualizar 

ÕÜÌÚÛÙÖɯÊÈÔ×Öɯ×ÚÐÊÖÓĞÎÐÊÖɯÌÕɯÙÌÓÈÊÐĞÕɯÊÖÕɯÓÈɯÊÖÔ×ÙÈɂȹ×ȭƕƗƗȺȭɯ2ÌÎĶÕɯÓÖÚɯÈÜÛÖÙÌÚȮɯ

este campo determinará las conductas de los consumidores cuando éstos sean 

expuestos a nuevos estímulos creando un sistema de retroalimentación hasta 

conseguir una respuesta definitiva que desencadenará en la compra del producto 

o servicio. 

En relación a la compra, el siguiente epígrafe explica en qué consiste el 

momento de la compra de un producto o servicio, así como los factores que 

influyen en ella y la determinan. Es la cuarta etapa en el proceso de decisión de 

compra, y una de las más sensibles; pues en este momento el consumidor decide 

si compra o no el producto elegido. En un principio, p uede parecer una acción 

sencilla, sin embargo, conlleva el riesgo de haber acertado y por lo tanto que el 

consumidor quede satisfecho y se convierta en cliente, o por el contrario, la marca 

pierda para siempre un asiduo. 
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En esta fase aparecen conceptos clave como la motivación o la jerarquía de 

objetivos (Betman, 1979). La motivación es entendida como un conjunto de 

mecanismos que controlan el movimiento desde un estado inicial de 

reconocimiento del problema hasta un estado final de elección, así como los 

resultados derivados (Payne, Bettman, Coupey y Johnson, 1992, Newell y Simon, 

1972). 

Bassat (2010) defiende que las motivaciones no se encuentran en los objetos 

sino en el interior d el ser humano y que han estado ahí desde los inicios del 

hombre. Las motivaciones, al igual que los estímulos, afirma el autor, han ido 

evolucionando y modernizándose adaptándose a las relaciones sociales. Es por 

este motivo que el marketing necesita de la psicología para introducirse en el 

conocimiento de las motivaciones del ser humano que le llevan a tomar 

decisiones. 

Parra y Bueno (2013) defienden la participación de una serie de reglas de 

decisión que determinan el momento de la decisión del inmediato consumidor. 

Para los autores estas reglas son el proceso por el que un sujeto llega a una 

decisión final. Destacan que se trata de un proceso individual, diferente para cada 

persona, producto y situación. 

La revista especializada marketingdirecto.com, en noviembre de 2012 recogía 

unas declaraciones de Patrick Renvoise, asesor en Neuromarketing del equipo de 

campaña del presidente Obama, para la revista Ñ, en las que definía el cerebro 

reptil como aquel que expresa los latidos del corazón, aquel que emite señales no 

verbales sin ser conscientes, el que se ve en la resonancia magnética. El autor 

añadía que: 

$ÓɯƝƝǔɯËÌɯÕÜÌÚÛÙÈÚɯËÌÊÐÚÐÖÕÌÚɯÕÖɯÓÈÚɯÛÖÔÈɯÕÜÌÚÛÙÈɯÙÈáĞÕȮɯÚÐÕÖɯÌÓɯÐÕÚÛÐÕÛÖȭɯ

+ÜÌÎÖɯ ÓÈɯ ÙÈáĞÕɯ ÉÜÚÊÈɯ ÌßÊÜÚÈÚɯ ×ÈÙÈɯ ÑÜÚÛÐÍÐÊÈÙɯ ÓÖɯ ØÜÌɯ ÏÈɯ ÌÓÌÎÐËÖɯ ÕÜÌÚÛÙÖɯ

ÊÌÙÌÉÙÖɯÙÌ×ÛÐÓȮɯ×ÙÐÔÈÙÐÖȯɯÌÓɯØÜÌɯÏÌÙÌËÈÔÖÚɯËÌɯÓÖÚɯËÐÕÖÚÈÜÙÐÖÚȮɯÌß×ÓÐÊÈÕËÖɯØÜÌɯ

ÓÖÚɯÚÌÙÌÚɯÏÜÔÈÕÖÚɯÊÖÔÖɯÚÌÙÌÚɯÌÝÖÓÜÛÐÝÖÚɯÏÈÕɯÐËÖɯÈÊÜÔÜÓÈÕËÖɯÊÈ×ÈÚɯËÌɯ

ÊÌÙÌÉÙÖȯɯÌÓɯÔâÚɯÈÕÛÐÎÜÖȮɯÌÓɯÕĶÊÓÌÖȮɯÌÚɯÌÓɯÔÐÚÔÖɯØÜÌɯÛÌÕąÈÔÖÚɯÊÜÈÕËÖɯõÙÈÔÖÚɯ

ÙÌ×ÛÐÓÌÚɯàɯÚÐÎÜÌɯÚÐÌÕËÖɯÌÓɯÔâÚɯÐÕÍÓÜàÌÕÛÌȰɯÚÖÉÙÌɯõÓɯÚÌɯÚÜ×ÌÙ×ÜÚÐÌÙÖÕɯÊÈ×ÈÚɯËÌɯ

ÊÌÙÌÉÙÖɯ ÔÌËÐÖȮɯ ÌÔÖÊÐÖÕÈÓɯ àȮɯ ÌÕÊÐÔÈȮɯ ÓÈÚɯ ÔâÚɯ ÙÌÊÐÌÕÛÌÚɯ ÊÐÙÊÜÕÝÖÓÜÊÐÖÕÌÚɯ

ÊÌÙÌÉÙÈÓÌÚȯɯÌÓɯÕÌÖÊĞÙÛÌßɯÙÈÊÐÖÕÈÓȭ 
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Según Mollá, Berenguer, Gómez y Quintanilla (2006) es conveniente 

diferenciar, respecto a las reglas de decisión los siguientes factores: 

¶ La naturaleza y variedad de las reglas es muy amplia y varía en función 

de la complejidad de los procedimientos, según requieran más o menos 

esfuerzo. 

¶ El proceso de deliberación va a depender de diferentes factores: 

individuales, amb ientales y situacionales. 

¶ Lo más habitual en el consumidor es la combinación de procedimientos 

simples para llegar a una elección final. 

Existen reglas de decisión muy variadas que van de lo más sencillo a 

procedimientos más complejos que exigen un alto nivel de esfuerzo para el 

consumidor. En primer lugar, es conveniente diferenciar estas reglas en función 

de la compensación que el consumidor realiza respecto a los atributos o marcas 

de un producto. De esta manera, se puede distinguir entre modelos 

compensatorios y modelos no compensatorios (Parra y Bueno, 2013): 

¶ Modelos compensatorios: el consumidor compensa debilidades con 

fortalezas. Compensa atributos mal valorados, resultado de aplicar los 

criterios de evaluación con los atributos bien valorados. 

¶ Model os no compensatorios: la mala valoración de un atributo o marca 

puede ser suficiente para eliminar esa alternativa. 

Por otro lado, el consumidor también puede llevar a cabo sus decisiones 

valorando otros factores, independientes de la compensación, como sería procesar 

la propia marca. En este caso, el consumidor evalúa cada una las marcas entre las 

que se encuentran sus alternativas a través de la información que obtiene de cada 

una de ellas; o procesar los atributos, en este caso el consumidor no se centra en 

las marcas sino en cada uno de los atributos de los diferentes productos en los que 

está centrando su atención. 

Además, siguiendo a Vivar (1992), para determinar una compra resulta 

necesario distinguir el tipo de consumidor. A continuación se realiza u na 

diferenciación de cuatro tipos de consumidores: económicos, personalizados, 

éticos y apáticos, que los departamentos de marketing deben tener presentes a la 

hora de diseñar sus estrategias de venta puesto que cada uno de estos grupos se 

mueve según unas cualidades diferentes. Para el autor se puede caracterizar el 
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momento de la compra dependiendo de la categoría del comprador según cada 

uno de los siguientes: 

¶ Compradores económicos 

Centran su atención principalmente en el precio de los artículos para tomar 

una decisión sobre qué producto adquirir. Este grupo de compradores se 

caracterizan por ser personas con un presupuesto ajustado que optan por elegir 

productos de menor coste económico o personas con una mayor capacidad 

económica que eligen una gama alta que les supone una maximizac ión del valor 

a largo plazo. Todos ellos suelen realizar sus compras en establecimientos con 

una amplia gama de marcas.  

¶ Compradores personalizados 

Este grupo de consumidores valora la relación personal por encima del 

precio, prefieren comprar productos en el punto de venta donde les ofrezcan una 

mejor atención y servicio que un menor coste. Es habitual que éstos realicen sus 

compras en establecimientos más pequeños, cercanos a su hogar, donde los 

dependientes les conocen y pueden tener una mejor experiencia.  

¶ Compradores éticos 

Se refiere al grupo de clientes que busca apoyar sus creencias incluso en el 

momento de la compra, no atienden a precio ni experiencia, su ideología 

determina sus compras. Estos consumidores pueden ser de diversos tipos, por 

ejemplo, religiosas, ambientales o de apoyo al desarrollo del comercio local por 

encima del gran comercio.  

¶ Compradores apáticos 

Es el grupo que más problemas genera a las marcas puesto que no tiene 

ningún interés en ir de shopping ni en la diferenciación entre productos. Estos 

consumidores únicamente realizan sus compras por necesidad. Tratan de acortar 

los tiempos en este proceso lo máximo posible. Siguiendo a la Association for 

Consumer Affairs (ACA) se puede dividir a es te grupo en dos categorías 

diferenciadas: los compradores de conveniencia, los cuales están presionados en 

tiempo para realizar sus compras o los apáticos a quienes simplemente no les 

gusta ir de compras.      

En definitiva, el objetivo del marketing es satisfacer a los individuos, y p ara 

cumplirlo, las empresas tienen que conocer sobre sus clientes, cuestiones como los 
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motivos por los que compran, cómo llegan a esa decisión, y la razón por la que 

eligen una tienda y no otra. En definitiva, resulta necesario conocer los datos de 

comportamiento interno del consumidor, aquello que ocurre dentro de la mente y 

ni siquiera el propio sujeto comprende de su conducta, que complementen las 

informaciones cuantitativas y cualitativas sociodemográfica s, de edad, ingresos, 

posición social, entre otras, que habitualmente se trabajan en esta disciplina.  

En la actualidad, son muy pocos los datos que se conocen del momento 

previo a la compra, de la propia situación de compra o los acontecimientos 

posteriores, incluso es probable que el propio hombre no llegue nunca a 

conocerse de la manera en que le gustaría (Vivar, 1992).  

Si bien es cierto, el proceso de decisión no termina con la adquisición y 

posterior consumo del producto  sino que el consumidor pasa por una última fase 

de evaluación de la compra en la que se basa en su satisfacción o insatisfacción 

para clasificar el acierto de la misma. En esta fase se desarrolla un proceso mental 

denominado Disonancia Cognitiva , del que se hablará más detalladamente en las 

últimas líneas de este capítulo, a través del cual en el individuo se plantea un 

conflicto interno, posterior a la adquisición del producto.  

Para Parra y Bueno (2013) la evaluación postcompra es un proceso que tiene 

como finalidad ampliar las experiencias almacenadas en la memoria que infl uirán 

posteriormente en futuras decisiones, así como una autoevaluación de su postura 

final como un proceso de aprendizaje.  

La evaluación postcompra es un proceso psicológico en el que se ven 

implicadas variables como el rendimiento del producto o servicio adquirido. S e 

habla de rendimiento referido al valor que tiene el producto para el cliente 

después de su adquisición, sin embargo, ésta no es la única información que el 

consumidor tiene en cuenta para evaluar la compra. Las expectativas que éste ha 

puesto en el producto durante su selección en función del resultado de los 

beneficios finales del mismo, le sirve al consumidor para construir una conclu sión 

positiva o negativa de la decisión final.  

En cuanto a las expectativas del producto, hace referencia a las esperanzas 

que el consumidor ha puesto en que el producto satisfaga sus necesidades. Estas 

expectativas se forman en base a unas causas determinadas: 
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¶ Las expectativas creadas por la propia marca o empresa a través de la 

publicidad o vendedores.  

¶ Las expectativas propias o basadas en la compra recomendada por otros 

usuarios. 

¶ La influencia de grupos sociales de pertenencia y/o referencia. 

¶ Las promesas realizadas por otras empresas competidoras. 

Antes de lanzar un producto, las empresas tienen que saber qué nivel de 

expectativa quieren conseguir despertar en el consumidor ya que éstos, antes de 

comprar un producto, forman sus propias expectativas acerca del rendimiento 

que les va a producir con respecto al esfuerzo físico, económico, social, que les va 

a costar conseguirlo que determinar á su adquisición o no. En el caso de la 

confirmación positiva, si el sujeto finaliza su acción en la compra y el producto no 

satisface sus necesidades tal y como él lo imaginaba, se da lugar al denominado 

estado psicológico de Disonancia Cognitiva .  

Leon Festinger, psicólogo estadounidense, habla por primera vez en 1957 

sobre el término Disonancia Cognitiva  como un proceso que se crea cuando existe 

en nosotros un conflicto interno entre dos ideas contradictorias porque no se 

actúa de acuerdo a las propias creencias (Eguizábal, 2009).  

Cuesta (1999) sigue la teoría del MODELO DE DISONANCIA COGNITIVA  

propuesto por  Festigner en 1957, de las mayores escuelas de la psicología  Social, 

la cual tiene sus mejores representantes en autores como Lewin (1957), y la 

TEORÍA DEL CAMPO , más próximas, en las obras de Osgood y Tannenbaum (1955), 

y las conocidas TEORÍAS DE LA CONGRUENCIA . Sin olvidar la TEORÍA DEL 

EQUILIBRIO de Heider (1958), ambas muy cercanas, conceptual y 

cronológicamente a la obra de Festinger. Siguiendo esta línea Cuesta (1999) se 

refiere al modelo de Disonancia Cognitiva  como una teoría que no puede ser 

aplicable generalmente a toda comunicación sino que nace en referencia al cambio 

de actitudes, ya que predice lo que ocurrirá cuando el sujeto haya tomado su 

decisión. 

2ÌÎĶÕɯ #ÜÙâÕɯ ȹƕƝƝƙȮɯ ×ȭƗƚȺȮɯ ɁÓÈɯ 3ÌÖÙąÈɯ "ÖÎÕÐÛÐÝÈȮɯ ÈÛÙÐÉÜàÌɯ ÈÓɯ ÏÖÔÉÙÌɯ ÓÈɯ

capacidad racional para elegir. Este ser racional es consciente de sus necesidades 

y deseos. Se preocupa más de como el hombre decide entre dos alternativas que 

ËÌɯÊÜâÓɯÌÚɯÌÓɯÖÙÐÎÌÕɯËÌɯÓÈɯÊÖÕËÜÊÛÈɂȭɯ 
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Numerosas investigaciones han demostrado que reducir la disonancia es 

una condición fu ndamental para que pueda existir un sentimiento placentero de 

satisfacción postcompra (Sweeney, Hauskenecht y Soutar y Johnson, 1998). Sin 

embargo, un aspecto muy importante es no confundir disonancia con 

insatisfacción ya que la primera hace referencia a un estado de duda entre haber 

acertado con la compra o no, mientras que en el segundo término, el sujeto es 

consciente de que se ha equivocado en la elección del producto o servicio ya que 

no satisface sus necesidades en función de las expectativas propuestas. 

La situación de Disonancia Cognitiva  se produce, según Cuesta (1999), 

cuando los atributos fijados al producto, a los cuales el autor denomina 

ɁÌÓÌÔÌÕÛÖÚɯÊÖÎÕÐÛÐÝÖÚɂȮɯÌÚÛÈÉÓÌÊÌÕɯÙÌÓÈÊÐÖÕÌÚɯËÌɯÕÌÊÌÚÐËÈËɯÖɯÔÖÛÐÝÈÊÐĞÕɯ×ÈÙÈɯÚÜɯ

adquisición por  parte del público objetivo, y éste tiene que elegir entre dos o más 

productos con los que siente identificado, razón por la que siente un interés 

equilibrado en tre todas las partes. Es aquí cuando se produce una Disonancia 

Cognitiva  por parte del consumidor a la hora de elegir uno de ellos y no tener un 

sentimiento de arrepentimiento en el momento posventa. A continuación Cuesta 

(1999) lo refleja con el siguiente ejemplo: 

$Óɯ ÖÉÑÌÛÖɯ ÈÕÜÕÊÐÈËÖɯ ÌÚɯ ÜÕɯ ÈÜÛÖÔĞÝÐÓɯ ËÌɯ ÊÈÙâÊÛÌÙɯ ËÌ×ÖÙÛÐÝÖȭɯ ØÜąȮɯ ÓÖÚɯ

ÌÓÌÔÌÕÛÖÚɯ ÝÌÓÖÊÐËÈËȮɯ ÊÖÕËÜÊÊÐĞÕɯ ËÌ×ÖÙÛÐÝÈɯ àɯ ÈÐÙÌɯ ÑÜÝÌÕÐÓȮɯ ×ÖÙɯ ÌÑÌÔ×ÓÖȮɯ

ÔÈÕÛÐÌÕÌÕɯÜÕÈɯÙÌÓÈÊÐĞÕɯËÌɯÊÖÕÎÙÜÌÕÊÐÈɯÌÕÛÙÌɯÚąɯàȮɯÚÖÉÙÌɯÛÖËÖȮɯËÌɯÊÖÕÎÙÜÌÕÊÐÈɯ

ÙÌÚ×ÌÊÛÖɯÈÓɯ×ÖÚÐÊÐÖÕÈÔÐÌÕÛÖɯÎÓÖÉÈÓȯɯɁÊÈÙâÊÛÌÙɯËÌ×ÖÙÛÐÝÖɂȭɯ+ÖÚɯÌÓÌÔÌÕÛÖÚȮɯÎÙÈÕɯ

ÔÈÓÌÛÌÙÖȮɯÈÐÙÌɯÍÈÔÐÓÐÈÙɯàɯÉÈÑÖɯÊÖÕÚÜÔÖȮɯ×ÙÌÚÌÕÛÈÕɯÜÕÈɯÙÌÓÈÊÐĞÕɯËÐÚÖÕÈÕÛÌɯ

ÙÌÚ×ÌÊÛÖɯ ÈÓɯ ÊÐÛÈËÖɯ ×ÖÚÐÊÐÖÕÈÔÐÌÕÛÖɯ ÎÓÖÉÈÓȭɯ /ÖÙɯ ÜÓÛÐÔÖɯ ÌßÐÚÛÐÙąÈÕɯ ÊÐÌÙÛÖɯ

ÕĶÔÌÙÖɯËÌɯÌÓÌÔÌÕÛÖÚɯÐÙÙÌÓÌÝÈÕÛÌÚȮɯÌÚɯËÌÊÐÙȮɯÛÖËÖÚɯÈØÜÌÓÓÖÚɯØÜÌɯÕÖɯÛÜÝÐÌÙÈÕɯ

ÊÖÕÌßÐĞÕɯ ÊÖÕɯ ÌÓɯ ÖÉÑÌÛÖȭɯ .Ȯɯ ÔÌÑÖÙɯ ËÐÊÏÖȮɯ ÊÖÕɯ ÌÓɯ ×ÖÚÐÊÐÖÕÈÔÐÌÕÛÖɯ ÎÓÖÉÈÓɯ

×ÙÌÛÌÕËÐËÖɯÙÌÚ×ÌÊÛÖɯÈÓɯÖÉÑÌÛÖɯȹÊÈÙâÊÛÌÙɯËÌ×ÖÙÛÐÝÖȺȭɯȹ×ȭƘƔȺ 

En este caso el cliente puede dudar entre un coche con carácter deportivo o 

un coche más familiar; existen el mismo número de elementos tanto para uno 

como para otro, por lo que se despierta en el consumidor un estado de Disonancia 

Cognitiva , ya que este estado se produce cuando existe el mismo número de 

elementos consonantes y disonantes.  

$ÎÜÐáâÉÈÓɯȹƖƔƔƝȺɯÚÖÚÛÐÌÕÌɯØÜÌɯɁÜÕɯÈÜÛÖÔĞÝÐÓɯÌÚɯÜÕɯÖÉÑÌÛÖɯËÌɯ×ÙÌÊÐÖɯÌÓÌÝÈËÖɯ

cuya adquisición se realiza unas pocas veces en la vida. La compra se entiende 
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como más reflexiva y menos impulsiva que en otros casos. El vendedor juega un 

×È×ÌÓɯÔÈàÖÙɯØÜÌɯÓÈɯ×ÜÉÓÐÊÐËÈËɯÌÕɯÓÈɯËÌÊÐÚÐĞÕɯÍÐÕÈÓɂɯȹ×ȭƘƙƗȺȭ 

Con este tipo de productos que suponen un riesgo económico elevado para 

el cliente, la figura del  vendedor sumado a la estrategia publicitaria, según Bassat 

(2010), ÌÚɯÍÜÕËÈÔÌÕÛÈÓȭɯ$ÓɯÈÜÛÖÙɯÓÖɯÌß×ÓÐÊÈɯÊÖÕɯÓÈɯÚÐÎÜÐÌÕÛÌɯÊÐÛÈȯɯɁÌÙÈÚÌɯÜÕÈɯÝÌáɯÜÕɯ

producto o servicio y un consumidor. Ignoraban que llegarían a quererse porque 

necesitaban una Celestina que los presentara. Esa Celestina es la publicidad. 

0ÜÐáâɯ×ÖÙɯÌÚÖȮɯÌÓɯÈÔÖÙɯàɯÓÈɯÚÌËÜÊÊÐĞÕɯÌÚÛõÕɯÛÈÕɯ×ÙÌÚÌÕÛÌÚɯÌÕɯÕÜÌÚÛÙÈÚɯÊÙÌÈÊÐÖÕÌÚɂ 

(p.35). 

La simple tarea de tener que elegir entre varias opciones ya produce un 

cierto grado de disonancia que puede iniciarse en el momento de la elección o 

inmediatamente después de la compra, puesto que en la mayoría de los casos, 

cada una de las opciones finalistas tiene una serie de características positivas y 

otras negativas, ninguno de los productos tendrá todas las cualidades como 

ventajosas respecto al resto. Sin embargo, existen distintos niveles de disonancia 

que dependerán del contacto de las empresas con sus compradores, así como 

diferentes maneras de reducirla o aumentarla. En referencia a este último aspecto, 

Sarabia y Beltrán (2001) proponen una lista de situaciones que aumentan la 

aparición de disonancia en mayor grado: 

¶ La decisión sea difícilmente revocable. 

¶ Los aspectos negativos de la alternativa elegida sean importantes. 

¶ El consumidor posea un escaso conocimiento del producto elegido.  

¶ La cantidad de información disponible sea poca o demasiada. 

¶ El precio de la elección sea alto. 

¶ La alternativa elegida se pueda encontrar a precios muy dispares. 

¶ Las alternativas no elegidas posean atributos adecuados. 

¶ Existan alternativas que el consumidor perciba como muy  similares. 

¶ El conjunto de alternativas ofrezca soluciones muy dispares que no sean 

totalmente comparables entre sí. 

¶ Si existe un alto nivel de implicación con el consumidor.  

¶ Si alguien del círculo de confianza del consumidor emite un juicio  

negativo. 
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¶ Si el proveedor del producto no emite información relevante que  ayude a 

realizar una elección adecuada. 

¶ Cuando se produce una situación de compra bajo presión. 

¶ Cuando se compra compulsivamente. 

La tarea de la publicidad no termina con la venta del producto, sino que 

debe ayudar al comprador a reafirmar su adquisición y que este se encuentre 

seguro y satisfecho de su acción, ya que ha invertido una gran cantidad de dinero 

en ello y, de esta forma, también servirá coÔÖɯ×ÜÉÓÐÊÐËÈËɯàɯÙÌÊÖÔÌÕËÈÊÐĞÕɯÈɯ

ÛÙÈÝõÚɯËÌÓɯÉÖÊÈɯÈɯÉÖÊÈɯÈɯÖÛÙÈÚɯ×ÌÙÚÖÕÈÚɯàɯÍÖÔÌÕÛÈÙâɯÓÈɯËÌÔÈÕËÈɯËÌÓɯ×ÙÖËÜÊÛÖȭɯ 

Bassat (2010) considera que en la decisión de compra de un producto de 

gran valor interviene un factor muy importante que se debe tener en cuentaɯÈɯÓÈɯ

ÏÖÙÈɯËÌɯÙÌÈÓÐáÈÙɯÓÈɯ×ÜÉÓÐÊÐËÈËȮɯàɯÌÚɯÓÈɯÐÕÝÌÚÛÐÎÈÊÐĞÕȭɯ/ÈÙÈɯÌÓɯÈÜÛÖÙȮɯÌÚÛÌɯ×ÙÖÊÌÚÖɯ

ÝÈÙÐÈÙâɯÚÌÎĶÕɯÌÓɯÛÐ×ÖɯËÌɯ×ÙÖËÜÊÛÖɯÈÓɯØÜÌɯÌÚÛõɯÙÌÍÌÙÐËÖȭɯ$ÚɯËÌÊÐÙȮɯÌßÐÚÛÌÕɯËÐÍÌÙÌÕÛÌÚɯ

categorías de productos, tal y como se ha descrito anteriormente, entre ellos, una 

ÚÌÙÐÌɯÊÈÛÈÓÖÎÈËÈɯÊÖÔÖɯɁËÌɯÈÓÛÈɯÎÈÔÈɂɯàɯÊÜàÖɯÍÈÊÛÖÙɯËÌɯÊÖÔ×ÙÈɯÌÚɯÙÌÓÈÛÐÝÈÔÌÕÛÌɯ

ÈÙÙÐÌÚÎÈËÖȭɯ2ÌɯÊÖÕÚÐËÌÙÈɯɁÙÌÓÈÛÐÝÈÔÌÕÛÌɂɯÚÌÎĶÕɯÌÓɯÕÐÝÌÓɯÈËØÜÐÚÐÛÐÝÖɯËÌɯØÜien vaya 

a adquirir el producto, si la  compra será más o menos arriesgada para su 

economía. Bassat (201ƔȮɯ ×ȭƗƝȺɯ ËÌÚÛÈÊÈɯ ØÜÌɯ ɁÏÈàɯ ×ÙÖËÜÊÛÖÚɯ ÊÜàÈɯ ËÌÊÐÚÐĞÕɯ ËÌɯ

ÊÖÔ×ÙÈɯÌÚÛâɯÈÚÖÊÐÈËÈɯÈɯÊÐÌÙÛÖɯÙÐÌÎÖȭɯ/ÖÙɯÌÑÌÔ×ÓÖȯɯÈÜÛÖÔĞÝÐÓÌÚȮɯ×ÖÙɯÚÜɯ×ÙÌÊÐÖȭɯ/ÖÙɯ

ello, cuanto mayor es el riesgo, más extensiva es la búsqueda y más probable es 

que el consumidor preste atención a varias fuentes de información, incluyendo la 

×ÜÉÓÐÊÐËÈËɂȭɯ/ÖÙɯÌÚÛÌɯÔÖÛÐÝÖȮɯÌÓɯÈÜÛÖÙɯÐÕÚÐÚÛÌɯÌÕɯËÌÚÛÈÊÈÙɯØÜÌɯÓÈɯ×ÜÉÓÐÊÐËÈËɯËÌÉÌɯ

basarse en la investigación y no debe defraudar. Por tanto, cuando se trabaja en la 

publicidad de un producto nuevo o de alto riesgo,  es muy importante recordar 

ØÜÌɯɁÐÕÍÖÙÔÈÙɂɯÌÚɯÈÕÛÌÙÐÖÙɯÈɯɁÚÌËÜÊÐÙɂȮɯËÌɯÓÖɯÊÖÕÛÙÈÙÐÖɯÚÌɯÐÕÐÊÐÈɯÜÕɯÌÚÛÈËÖɯËÌɯ

Disonancia Cognitiva .  

Como destaca Cuesta (1999), la función de la publicidad no siempre será la 

misma y se verá modificada en función de los objetivos o incluso del producto 

publicitado  ya que productos de alto coste producen un mayor riesgo de 

Disonancia Cognitiva  lo cual lleva a entender la publicidad como una 

herramienta no tanto para modificar actitudes que induzcan a la compra sino 

para reforzar esa adquisición y que el consumidor esté conforme y satisfecho.  
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En julio  de 1991, se publicaba un resumen sobre un trabajo de investigación 

de sociología de mercado llevado a cabo en EE.UU, el cual tenía una conclusión 

muy interesante: afirmaba que existía una tendencia importante entre los 

consumidores norteamericanos a la hora de entender la compra como un contrato 

entre comprador y  marca por el cual la marca se comprometía de algún modo a 

mantener satisfecho al cliente. Este es un buen ejemplo de cómo los publicitarios 

norteamericanos cuidan la estrategia posventa, ya que significará fidelizar clientes 

y que estos se sientan identificados con nuestra filosofía y sean fieles a ésta a la 

hora de elegir. 

Parra (2006) establece una serie de estrategias que desarrollan los 

individuos para reducir la Disonancia Cognitiva  que se definen a continuación: 

¶ Basar la elección en atributos tangibles. 

¶ Cambiar la evaluación del producto (sobrevalorar la del producto 

elegido/minusvalorar las alternativas no elegidas). 

¶ Buscar más información que avale la decisión de compra. 

¶ Modificar actitudes para hacerlas concordantes con la conducta. 

¶ Buscar apoyos en el grupo con igual opinión o creencia. 

En definitiva, la publicidad juega un papel fundamental para reducir la 

disonancia en el consumidor puesto que cuanto más se desarrolle, más 

probabilidad habrá de que este quede insatisfecho y no vuelva a comprar el 

producto. La publicidad debe convencer al consumidor y reafirmarlo en que su 

decisión ha sido la correcta y no existía la posibilidad de una opción mejor a la 

que ha elegido, sin que éste sea consciente de que se lo está diciendo. La 

public idad de calidad no solo se queda en el plano promocional sino que basa sus 

acciones en investigaciones previas que dejan en el consumidor la sensación de 

satisfacción posterior a la compra que, en la mayoría de los casos, lo convierte en 

cliente fiel de la marca. Este consumidor se reitera en la compra e incluso actúa 

como predicador de la marca. De esta manera, Ogilvy (1994) defiende que es la 

publicida d realmente trabajada, que está basada en investigaciones previas, 

también es una publicidad realmente efectiva, que deja en el consumidor una 

sensación de satisfacción, además de hacerlo fiel a esa marca para posteriores 

compras. Ese consumidor sería capaz de repetir la compra en posteriores 

ocasiones e incluso la recomendaría a otras personas tras contarles su positiva 
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experiencia. Por lo contrario, la publicidad que no se basa lo suficiente en 

investigaciones y no se trabaja en profundidad, se limita a promocionar el 

producto pero no va más allá del deseo por adquirir el producto, no se preocupa 

por que el consumidor tenga una agradable experiencia y pueda convertirse en 

seguidor de la marca. Es ahí donde radica la diferencia entre la publicidad de 

calidad y la publicidad básica orientada a la promoción.  

En cualquier producto es conveniente tener en cuenta esa reducción de la 

Disonancia Cognitiva , pero es mucho más importante no olvidarla cuando se 

trata de productos con un valor económico alto, ya que el comprador siempre va 

a dudar antes de comprarlo pero, incluso, después de haberlo adquirido quedará 

reflexivo sobre si ha hecho bien en gastar tanto dinero en un producto que la 

mayoría de ocasiones ni siquiera era necesario.  

Una vez que el consumidor se decide a realizar la compra en un producto 

de esas características, dice EguizáÉÈÓɯ ȹƖƔƔƝȮɯ ×ȭƘƙƘȺɯ ØÜÌɯɁÓÈ publicidad es la 

encargada de recompensar ese esfuerzo que significa el coche, mediante una 

representación sobrÌÚÐÎÕÐÍÐÊÈËÈɯ ËÌÓɯ ÔÐÚÔÖɂȭɯ $ÎÜÐáâbal (2009) destaca que la 

publicidad, desde un punto de vista psicológico, se encarga de asignar una 

personalidad al automóvil que encaja con la del público objetivo al que se dirige 

para que pueda identificarse con él; pero, además, la publicidad debe reducir la 

Disonancia Cognitiva , entendida por el autor como la sensación de duda que 

surge una vez realizada la compra. 

1.4. EL COMPORTAMIENTO DEL  CONSUMIDOR HOY  

Los avances en la ciencia han llegado hasta el mundo del comportamiento 

del consumidor de la mano de una disciplina que se encuentra a medio camino 

entre el marketing y las neurociencias. El interés de esta disciplina implica, 

fundamentalmente, avances en el proceso creativo del área comercial. El 

Neuromarketing, es una técnica que aplica las herramientas de la neurociencia a los 

estudios de marketing tradicional. Está fundamentada en la psicología y aplicada 

al conocimiento del consumidor. Los avances en esta metodología han permitido 

llegar a un conocimiento exhaustivo del consumidor, hasta llegar a analizar 

detalladamente el comportamiento de compra del mismo, empleándolo como 

base de las estrategias publicitarias.  



92  CARMEN MARÍA CARRILLO GONZÁLEZ  

 

Alcázar (2011) en su artículo CONOCER LOS DESEOS DEL CLIENTE  señala que:  

$Óɯ-ÌÜÙÖÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯÌÚȮɯ ÚÖÉÙÌɯ ÛÖËÖȮɯ ÜÕÈɯ ÍÖÙÔÈɯ ËÌɯ ÊÖÕÖÊÌÙɯ ÈÓɯ ÊÖÕÚÜÔÐËÖÙȭɯ

4ÛÐÓÐáÈÕËÖɯÈ×ÈÙÈÛÖÚɯÊÖÔÖɯÌÓɯÛÖÔĞÎÙÈÍÖȮɯØÜÌɯÏÈÚÛÈɯÈÏÖÙÈɯÚÌɯÏÈÉąÈɯÌÔ×ÓÌÈËÖɯ

×ÈÙÈɯ ÐÕÝÌÚÛÐÎÈÙɯ ËÈęÖÚɯ ÊÌÙÌÉÙÈÓÌÚȮɯ ÚÌɯ ÔÐËÌÕɯ ÓÈÚɯ ÙÌÈÊÊÐÖÕÌÚɯ ËÌɯ ÓÖÚɯ

ÊÖÕÚÜÔÐËÖÙÌÚɯÈÕÛÌɯËÐÍÌÙÌÕÛÌÚɯÌÚÛąÔÜÓÖÚɯÊÖÔÌÙÊÐÈÓÌÚȭɯ5ÐÌÕËÖɯØÜõɯ×ÈÙÛÌÚɯËÌÓɯ

ÊÌÙÌÉÙÖɯÚÌɯÈÊÛÐÝÈÕɯÈÕÛÌɯÜÕɯÈÕÜÕÊÐÖȮɯ×ÙÖËÜÊÛÖɯÖɯÔÈÙÊÈȮɯÚÌɯ×ÜÌËÌɯÚÈÉÌÙɯÓÖɯØÜÌɯ

ÉÜÚÊÈÕɯÓÖÚɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙÌÚɯÈÓɯÊÖÔ×ÙÈÙȭɯȹ×ȭƜƚȺ 

Lindstrom (2008), uno de los mayores expertos en marketing, considera que 

el Neuromarketing es un instrumento utilizado para ayu dar a decodificar lo que los 

consumidores piensan al estar delante de un producto o una marca, e incluso 

también para ayudar a descubrir los métodos ladinos empleados por algunos 

profesionales de un mal entendido marketing diseñado para seducir y traicionar 

sin ser conscientes. En algún momento puede haber quienes abusen de esta 

herramienta, pero el autor tiene la esperanza de que la gran mayoría hará un uso 

beneficioso de ella y le servirá para comprender mejor a los seres humanos, sus 

deseos y motivacione s.  

Esta disciplina basa su técnica en la observación y estudio de la actividad 

cerebral exponiendo de forma directa a un individuo ante un determinado 

estímulo, como por ejemplo un anuncio publicitario. Observación realizada a 

través de herramientas como el EGG (Encefalografía), FMRI (Resonancia 

Magnética Funcional), MEG (Magnetoencefalografía), PET (Tomografía de 

Emisión de Positrones) o Escáner, además de otro instrumental cuya procedencia 

no es estrictamente neurocientífica, como son el Eye Tracking (Seguimiento 

Ocular), la respuesta salvánica de la Piel, el EMG (Electomiografía) o ritmo 

cardiaco, con las que se puede observar directamente el funcionamiento de la 

actividad cerebral y profundizar en conceptos tan importantes para la creación 

publicitaria,  como son los niveles de atención o emoción. La revolución que 

supone esta disciplina, aún en desarrollo, es el acceso al conocimiento de esas 

necesidades que el consumidor no es capaz de informar de manera consciente y 

que se puede detectar observando la actividad de determinadas zonas del 

cerebro.  

Los métodos de investigación de comportamiento del consumidor intentan 

acceder al conocimiento de éste a través de preguntas referentes a su opinión o 
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experiencia con una determinada marca, producto, campaña publicitaria, entre 

otras. Además, de esta manera intentan acceder a los niveles más íntimos de la 

persona con la finalidad de conocer sus expectativas y deseos. En ocasiones, los 

consumidores tienden a ocultar la verdad sobre su opinión en ciertos temas que 

pueden producirle pudor o incluso en los que su intimidad pueda verse reflejada 

en la respuesta. Es por esta razón que el marketing necesita evolucionar en cuanto 

a los métodos de recepción de información.  

3ÈÓɯàɯÊÖÔÖɯÈÚÌÎÜÙÈɯ!ÙÈÐËÖÛɯȹƖƔƔƛȺɯɁÊÖÕɯÌÓɯNeuromarketing, las empresas 

pueden conocer las motivaciones inconscientes de los consumidores. Además, se 

evita trabajar con información falsa, ya que muchos consumidores mienten sobre 

ÚÜÚɯÎÜÚÛÖÚɂɯȹ×ȭƗƚȺȭ 

Al igual que la neuroeconomía, el Neuromarketing parte de la premisa de 

que los clientes no se comportan básicamente de un modo racional, como sostiene 

la teoría económica clásica. De cualquier forma, una excepción sería la 

adquisición de productos puramente funcionales, como la compra de tornillos, 

arandelas, clavos, en los cuáles la elección no difiere de los motivos racionales 

para su adquisición. Sin embargo, el resto de productos en mayor o menor 

medida, dependiendo del riesgo que suponga para el cliente la adquisición del 

producto, basan el proceso de compra en deseos, sentimientos o emociones que, 

según Braidot (2007), no son accesibles a la conciencia del consumidor. Es decir, 

como los mecanismos no conscientes alteran las prioridades del cliente en cuanto 

a la satisfacción de sus necesidades. El Neuromarketing investiga en los procesos 

neuronales para conocer las verdaderas razones de la conducta de compra. Esta 

disciplina permite indagar tanto en las conductas observables como en las que 

tienen su origen en los niveles metaconscientes del ser humano, tratando de dar 

una respuesta lógica a las elecciones. 

Bassat (2001) en su obra EL LIBRO ROJO DE LA PUBLICIDAD , hace referencia a 

la importancia de construir una publicidad capaz de vender hoy sin olvidar crear 

una marca para el mañana. Para explicarlo utiliza un concepto llamado Short-list, 

a través del cual explica el poder del posicionamiento de las marcas en la mente 

del consumidor. El autor resalta como un concepto fundamental en el proceso 

último de decisión de compra,  esta relación de marcas que vienen a la mente en 

primer lugar , por ser las que mayor posibilidad de elección presentan ante la 

compra de un determinado producto.  
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Los principales centros mundiales especializados en neurociencias aplicadas 

a la investigación del comportamiento humano y su re lación con la actividad 

comercial o económica como Neurofocus (Berkley, EE.UU), Inside Brain (Madrid, 

España), Center for Neuroimaging Sciences (Londres, Reino Unido), SalesBrain 

(San Francisco, California, EE.UU), tras realizar numerosos experimentos e 

investigaciones en este campo, han llegado a conclusiones tan preocupantes como 

que la ineficacia publicitaria se estima en torno a un 80% de los spots. Lo más 

curioso es que las marcas no estaban siendo conscientes hasta el momento de la 

falta de eficacia en sus promociones. Los directores de estos centros 

especializados defienden que construyendo una campaña publicitaria basada en 

los avances científicos de este sector, provocaría el auténtico éxito de la pieza. 

Arribas (2013), director de Inside Brain defiende que es mucho más barato 

invertir en creatividad y producción que en medios, ya que si  se es capaz de crear 

una campaña notoria se podrá alcanzar efectividad con muchos menos medios: 

!ÙÈÐËÖÛɯȹƖƔƔƛȺɯÙÌÚÜÌÓÝÌɯØÜÌɯÌÓɯ-ÌÜÙÖÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯÍÈÊÐÓÐÛÈɯÓÈɯÊÖÔ×ÙÌÕÚÐĞÕɯËÌɯÓÈÚɯ

ÝÌÙËÈËÌÙÈÚɯÕÌÊÌÚÐËÈËÌÚɯËÌɯÓÖÚɯÊÓÐÌÕÛÌÚɯàɯ×ÌÙÔÐÛÌɯÚÜ×ÌÙÈÙɯ×ÖÛÌÕÊÐÈÓÌÚɯÌÙÙÖÙÌÚɯ

×ÖÙɯËÌÚÊÖÕÖÊÐÔÐÌÕÛÖɯËÌɯÚÜÚɯ×ÙÖÊÌÚÖÚɯÐÕÛÌÙÕÖÚɯàɯÔÌÛÈÊÖÕÚÊÐÌÕÛÌÚȭɯ"ÖÕɯÜÕɯ

ËÐÚÌęÖɯÈËÌÊÜÈËÖȮɯÌÓɯ-ÌÜÙÖÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯ×ÜÌËÌɯÐÕÍÖÙÔÈÙɯØÜõɯÌÚÛâɯ×ÈÚÈÕËÖɯÌÕɯÌÓɯ

ÊÌÙÌÉÙÖɯËÌɯÜÕɯÊÓÐÌÕÛÌɯÈÕÛÌɯÓÖÚɯËÐÍÌÙÌÕÛÌÚɯÌÚÛąÔÜÓÖÚɯØÜÌɯÙÌÊÐÉÌȮɯÉÙÐÕËÈÕËÖɯÜÕɯ

ÊÈÔ×ÖɯËÌɯÌÚÛÜËÐÖÚɯÔÜÊÏÖɯÔâÚɯ×ÖÛÌÕÛÌɯØÜÌɯÌÓɯØÜÌɯÚÜÔÐÕÐÚÛÙĞɯÌÓɯÔÈÙÒÌÛÐÕÎɯ

ÛÙÈËÐÊÐÖÕÈÓɯ ËÌÉÐËÖɯ Èɯ ÚÜÚɯ ÓÐÔÐÛÈÊÐÖÕÌÚɯ ×ÈÙÈɯ Ìß×ÓÖÙÈÙɯ ÓÖÚɯ ÔÌÊÈÕÐÚÔÖÚɯ

ÔÌÛÈÊÖÕÚÊÐÌÕÛÌÚȭɯȹ×ȭƕƛȺ 

Heukamp , profesor del IESE Business School, asegura que en la actualidad 

se conocen las reacciones del consumidor ante un anuncio realizando estudios 

con escáner antes de lanzar la campaña. La exposición del público objetivo 

previamente a la emisión pública permite a los publicitarios tomar decisiones 

sobre qué partes cambiar. 

Esta nueva disciplina, Neuromarketing, permite el acceso a la información del 

subconsciente.  Algunos autores como Renvoise y Morin  (2006) o Braidot (2010) 

estiman que aproximadamente un 80% de las decisiones se toman de manera 

subconsciente. Por ejemplo, en el caso de la decisión de compra, principalmente 

en aquellos productos que no suponen un riesgo económico. 
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Si hasta ahora el marketing tradicional se ha centrado en satisfacer las 

necesidades de los clientes, para Braidot (2007) el Neuromarketing puede dirigirse 

directamente hacia los sistemas de recompensas de las personas, potenciando el 

placer que provoca consumir determinados productos. No obstante, se tratará en 

profundidad las aportaciones que esta nueva disciplina propone para la 

evolución en el estudio del comportamiento del consumidor en el capítulo 4 : EL 

NEUROMARKETING y la publicidad audiovisu al, de esta Tesis Doctoral.  
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$ÓɯÚÌÎÜÕËÖɯÊÈ×ąÛÜÓÖɯËÌɯÌÚÛÈɯ3ÌÚÐÚɯ#ÖÊÛÖÙÈÓɯÏÈÊÌɯÜÕÈɯÙÌÝÐÚÐĞÕɯ×ÖÙɯÓÈɯÏÐÚÛÖÙÐÈɯ

ËÌɯÓÈɯ×ÜÉÓÐÊÐËÈËɯÌÕɯÛÌÓÌÝÐÚÐĞÕɯÈÛÌÕËÐÌÕËÖɯÈɯÚÜɯÐÕÝÌÙÚÐĞÕɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÙÐÈȮɯÝÖÓÜÔÌÕɯËÌɯ

ÌÔÐÚÐÖÕÌÚɯËÌɯÚ×ÖÛÚɯàɯÌÝÖÓÜÊÐĞÕɯËÌɯÓÖÚɯÔÐÚÔÖÚɯÌÕɯÚÜɯÊÖÕÚÛÙÜÊÊÐĞÕȭɯ$ÕɯÌÚÛÌɯÊÈ×ąÛÜÓÖɯ

ÚÌɯÙÌÝÐÚÈÕɯÓÖÚɯ×ÙÐÕÊÐ×ÈÓÌÚɯÔÖËÌÓÖÚɯËÌɯÓÖÚɯÛÌĞÙÐÊÖÚɯØÜÌɯÌß×ÓÐÊÈÉÈÕɯÓÈɯÈËÌÊÜÈÊÐĞÕɯ

ËÌÓɯÔÌÕÚÈÑÌɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÙÐÖɯ×ÈÙÈɯØÜÌɯõÚÛÌɯÍÜÌÙÈɯÌÍÐÊÈáɯàɯÊÈ×ÛÈÙÈɯÓÈɯÈÛÌÕÊÐĞÕɯËÌÓɯ

ÌÚ×ÌÊÛÈËÖÙȭɯ ËÌÔâÚȮɯÚÌɯÌß×ÓÐÊÈɯÊĞÔÖɯÓÖÚɯÈÕÜÕÊÐÖÚɯÏÈÕɯ×ÈÚÈËÖɯËÌɯÚÌÙɯÜÕɯÊÈÕÈÓɯËÌɯ

ÊÖÔÜÕÐÊÈÊÐĞÕɯËÌɯÓÈÚɯÊÈÙÈÊÛÌÙąÚÛÐÊÈÚɯËÌÓɯ×ÙÖËÜÊÛÖɯÈɯÜÕɯÝąÕÊÜÓÖɯÌÔÖÊÐÖÕÈÓɯÊÖÕɯÓÈÚɯ

ÔÈÙÊÈÚȭ 

2.1. LOS ORÍGENES DE LA COMUNICACIÓN PUBLICITA RIA  

En el ámbito de la comunicación comercial, cuando el individuo se ve 

expuesto al mensaje de una marca, se desencadena un complejo proceso de 

evaluación interna del mismo. Por tanto la publicidad, entendida como una 

formula comunicativa cuyo principal objetivo es vender un determinado 

producto o servicio, ha de estudiar en profundidad no solo la transmisión de los 

estímulos (los anuncios), sino también el complejo proceso cognitivo, afecÛÐÝÖɯàɯ

ÝÖÓÐÛÐÝÖɯËÌÚÌÕÊÈËÌÕÈËÖɯ×ÖÙɯÌÚÛÖÚɯȹ'ÌÙÕâÕËÌáȮɯƖƔƔƝȮɯ3ÖÙÙÌÚȮɯƖƔƕƔȺȭ 

La American Marketing Asociation define publicidad,  en su página 

Web, como: 

+Èɯ ÊÖÓÖÊÈÊÐĞÕɯ ËÌɯ ÈÝÐÚÖÚɯ àɯ ÔÌÕÚÈÑÌÚɯ ×ÌÙÚÜÈÚÐÝÖÚȮɯ ÌÕɯ ÛÐÌÔ×Öɯ Öɯ ÌÚ×ÈÊÐÖȮɯ

ÊÖÔ×ÙÈËÖɯÌÕɯÊÜÈÓÌÚØÜÐÌÙÈɯËÌɯÓÖÚɯÔÌËÐÖÚɯËÌɯÊÖÔÜÕÐÊÈÊÐĞÕɯ×ÖÙɯÌÔ×ÙÌÚÈÚɯ

ÓÜÊÙÈÛÐÝÈÚȮɯÖÙÎÈÕÐáÈÊÐÖÕÌÚɯÕÖɯÓÜÊÙÈÛÐÝÈÚȮɯÈÎÌÕÊÐÈÚɯËÌÓɯÌÚÛÈËÖɯàɯÓÖÚɯÐÕËÐÝÐËÜÖÚɯ

ØÜÌɯÐÕÛÌÕÛÈÕɯÐÕÍÖÙÔÈÙɯàɤÖɯ×ÌÙÚÜÈËÐÙɯÈɯÓÖÚɯÔÐÌÔÉÙÖÚɯËÌɯÜÕɯÔÌÙÊÈËÖɯÔÌÛÈɯÌÕɯ

×ÈÙÛÐÊÜÓÈÙɯÖɯÈɯÈÜËÐÌÕÊÐÈÚɯÈÊÌÙÊÈɯËÌɯÚÜÚɯ×ÙÖËÜÊÛÖÚȮɯÚÌÙÝÐÊÐÖÚȮɯÖÙÎÈÕÐáÈÊÐÖÕÌÚɯÖɯ

ÐËÌÈÚȭ 

Asimismo, en la definición que aporta el Diccionario  de Marketing de 

Cultural S.A ., se define la publicidad  como "una comunicación no personal, 
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realizada a través de un patrocinador identificado, relativa a su organización, 

producto, servicio o idea" (p.282). 

En este sentido, haciendo una revisión de todo lo anterior se puede 

considerar la publicidad  una forma de comunicación de largo alcance, pagada por 

un patrocinador claramente identificado mediante cualquier símbolo visual o 

auditivo, diseñ ada con el fin de atraer, informar, persuadir o recordar a un grupo 

seleccionado de personas sobre cualquier aspecto relacionado con los productos o 

servicios que este oferta.  

Desde la perspectiva de la psicología cognitiva, Hernández (2009) y Torres 

(2010) consideran al hombre un procesador de información que es capaz de 

manipular interiormente los estímulos que recibe del entorno a través de los 

órganos.  

+ÈÚɯÈÊÛÐÝÐËÈËÌÚɯËÌɯËÈÙɯÈɯÊÖÕÖÊÌÙɯàɯÈÕÜÕÊÐÈÙɯÜÕɯ×ÙÖËÜÊÛÖɯÈÚąɯÊÖÔÖɯ×ÌÙÚÜÈËÐÙɯ

a un comprador han existido desde mucho antes del nacimiento de la publicidad 

a principios del siglo XX (Bermejo, 2009). 

Años antes de la Revolución Industrial, el único canal para la comunicación 

comercial era la palabra. Artesanos y fabricantes hacía promoción de sus 

produ ctos en la calle, donde la estrategia de estos vendedores era la 

individualización del cliente, en su contacto con el mismo para la venta directa 

del objeto. 

A finales del siglo XIX, la publicidad era difundida fundamentalemnete a 

través de cupones, regalos y cromos en los propios productos. Las empresas 

desarrollaban sus estrategias comerciales gracias a los representantes y viajantes 

de comercio, y solo algunos privilegiados recurrían a la publicidad en prensa o a 

cartelería exterior (Rom, Altarriba y Mar torell, 2009). La revolución industrial trae 

consigo la producción de grandes cantidades de producto con precios que estarán 

al alcance de las emergentes clases medias occidentales, y para poder dar salida a 

tales producciones es necesario ampliar la comunicación al mayor número de 

receptores posible en un tiempo relativamente corto. Es en este momento cuando 

empiezan a emerger lo que actualmente se conoce como grandes medios 

(televisión, radio, prensa y cine) que permitirán alzanzar grandes porciones de 

audiencia a un bajo coste por impacto (Regueira, 2011). 
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Durante muchos años se ha sostenido la Tesis de que la publicidad surgió 

ante la necesidad de vender más y dar salida a la producción que se había 

multiplicado con la revolución industrial. A pesar de q ue durante muchos años la 

publicidad ha sido vinculada a la venta, con la evolución del marketing en la 

segunda mitad del siglo XX, la publicidad ha visto su actividad orientada a servir 

como instrumento de venta, su origen y función principal ha sido siem pre la 

creación de marca y control de los precios, haciendo un producto más deseable 

que cualquier otro de similares cualidades, e incluso de menor precio. La 

publicidad y el hecho de que con ella el público pueda identificar el producto, ha 

permitido al f abricante poder fijar sus precios, es lo que ha motivado su origen y 

justificado su existencia (Eguizabal, 2011). 

La publicidad tenía como objetivo que el público demandase su producto, y 

obligar al establecimiento a disponer siempre de esa mercancía, dando lugar a la 

demanda de una marca en concreto, dejando a un lado el resto de productos de la 

gama. Esto permitía al fabricante poder marcar los precios en función de la 

demanda y la producción de los mismos. En un principio, debido a la carencia de 

marcas, los productos se compraban a granel, el precio lo fijaba el comprador, ya 

que se abastecía donde encontraba el mejor precio, incluso fijando el precio del 

mercado.   

Con la llegada de la publicidad, los fabricantes empezaron a ganarse al 

consumidor a trav és de los anuncios, ya que los clientes demandaban en sus 

comercios habituales estos productos que veían en las campañas y obligaban al 

distribuidor a mantener en stock los productor anunciados a pesar de que tuviesen 

un beneficio peor que los de marca blanca, si no quería perder a sus clientes. Esta 

situación favorecía al fabricante que se comunicaba directamente con el 

consumidor y le permitía según la variable de sus demandas, fijar un precio en la 

fábrica. Esto supuso un cambio radical en la actividad d e compra-venta, el 

vendedor iba perdiendo relevancia en la toma de decisiones del proceso 

comercial, convirtiéndose en un intermediario entre el fabricante y el consumidor 

final.  

La considerada maduración definitiva de la actividad publicitaria y por 

tanto la consideración de la nueva profesión, la del publicitario, diferente ya de la 

labor del propagandista o divulgador, viene con los comienzos del siglo XX y el 

estallido de la II Guerra Mundial en 1939. 
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Esta visible consolidación viene dada por diferentes situaciones: la 

expansión de las agencias publicitarias que se multiplican dando lugar a un 

núcleo esencial de la actividad publicitaria, y el aumento de las ventas que se 

produjo en numerosos países entre 1900 y 1929, viendo triplicadas sus ventas 

(coincidiendo con el Crack de la Bolsa de Nueva York). Gran parte de estas 

empresas empiezan a desarrollar una visión de negocio internacional y dedican 

un porcentaje considerable a la inversión publicitaria, exigiendo un mayor rigor y 

eficacia a las agencias con las que trabajan. Finalmente, un fenómeno que resulta 

imprescindible para este periodo de consolidación de la actividad publicitaria, es 

el proceso de asociacionismo entre países como  EE.UU, Alemania, Francia, Gran 

Bretaña, Italia, España o Argentina para dignificar esta profesión y convencer de 

que esta actividad debe enseñarse. Este asociacionismo se produce a diferentes 

niveles: el más profesional, el cual se produce más lentamente, y el más inmediato 

entre agencias y anunciantes, los cuales exigen a los medios el control de las 

audiencias, siendo la respuesta de los canales de lo más renuentes (Godoy, 2007). 

Desde los primeros años del siglo XX se multiplican los trabajos que 

vinculan la publicidad y la psicología. Dill Scott psicólogo norteamericano y 

profesor de comercio de la Northwestern University, referente en este campo con 

su obra THE PSICHOLOGY OF ADV ERTISING, defiende que una publicidad que 

aproveche las tendencias instintivas del ciudadano y saber utilizar las 

predisposiciones congénitas del mismo supondría conseguir una publicidad 

eficaz. Pudiendo ser estas necesidades o tendencias básicas, según el autor, por 

las que el hombre se mueve de diferentes procedencias, la ambición, el afán de 

emulación, el instinto maternal, el deseo de ser apreciado, el afán de seguridad o 

la protección a la salud, entre otros (Scott, 2008). 

Esta visión conductista o behavorista es introducida también por autores 

como John B. Watson, doctor por la Universidad de Chicago y posteriormente 

director del departamento de investigación de la James Walter Thompson, quien 

compara la acción de actuar sobre la conducta de las personas con la capacidad de 

un alfarero de dar forma a su pieza de barro. De esta forma, desarrolla nuevas 

bases científicas para la psicología que tienen una pronta aceptación en el campo 

de la publicidad y la propaganda. Sin embargo, estas ideas basadas en el proceso 

mecánico del estímulo-respuesta, suponen defender una publicidad repetitiva y 

elemental que no vincula al consumidor con el producto com o medio para su 
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fidelización, sino que el efecto deja de producirse en el momento en que se deja de 

visualizar el anuncio. Además, la continua repetición del mismo disminuye su 

eficacia. 

Un aspecto muy importante dentro del comportamiento, es la interpreta ción 

o la reacción por parte del receptor a los mensajes que las marcas emiten para 

ellos. Es por esto que Luis León (1992) lleva a cabo una investigación, que 

orientará la causa y el origen de estas reacciones, que llevan hablar de persuasión 

publicitaria . 

El objetivo de toda campaña publicitaria es la persuasión del público 

objetivo al que está dirigida. Los diseñadores construyen sus anuncios 

incorporando técnicas de asociación, en ocasiones sutiles y otras vez no tanto, 

para que se cree un vínculo entre emisor y receptor que le lleve a desempeñar un 

tipo de acción concreta como la compra de un producto.  

A pesar de los estudios de investigación sobre la psicología publicitaria que 

se han llevado a cabo desde el siglo XX, León (2008) señala a la Escuela de Yale, 

de finales de los años 40, como la iniciadora de una comprensión de los procesos 

persuasivos como base de la psicología; entendida la persuasión como los 

cambios de actitudes en el receptor fruto de la interacción entre el individuo y el 

mensaje promocional. 

A lo largo de los años 60 y 70 se emitieron diferentes teorías sobre cómo 

eran captados y memorizados los mensajes publicitarios, entre ellas, la TEORÍA DE 

LOS EFECTOS LIMITADOS DE KLAPPER (1960) que, tal y como explica León (1992), 

viene a decir que los medios tienen una escasa influencia sobre el receptor para 

modificar las actitudes del mismo. Más tarde, surge una nueva teoría 

denominada MODELOS DE JERARQUÍA DE LOS EFECTOS, cuyos antecedentes se 

refieren al método AIDA  (Strong, 1925), y que tiene como principio que la acción 

de la publicidad tiene un carácter secuencial que pasa por diferentes etapas. 

Más tarde, tiene lugar el modelo de Lavidge y Steiner (1961) que es una 

modernización del citado anteriormente ( JERARQUÍA DE LOS EFECTOS) y que viene 

a decir que la adquisición del producto solamente se lleva a cabo cuando el 

mensaje ha atravesado los niveles (Cognitivo, Afectivo y Conativo o 

Internacional).  
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A continuación, Durán (1995) propone una serie de postulados que la 

publicidad debe tener en cuenta para conseguir una actitud favorable del 

consumidor hacia el producto.  

Para Durán (1995), los modelos deben limitarse a la explicación de unas 

variables básicas. Además, explica que cada modelo tiene unos objetivos 

específicos y la importancia de las variables estaría en función de su aportación a 

tales objetivos. 

Por último, cabe destacar que un mismo fenómeno puede verse 

representado por distintos modelos si hay diferentes objetivos para cada uno. A 

continuación se describen las características de cada uno de ellos, según el autor: 

¶ MODELO STARCH , creado por Daniel Starch en 1925, según el cual los 

ÈÕÜÕÊÐÖÚɯËÌÉąÈÕɯËÌɯÚÌÎÜÐÙɯËÌɯÔÈÕÌÙÈɯÎÙÈËÜÈÓɯÓÖÚɯÖÉÑÌÛÐÝÖÚɯËÌȯɯɁÚÌÙɯ

ÝÐÚÛÖɂȮɯɁÚÌÙɯÓÌąËÖɂȮɯɁÚÌÙɯÊÙÌąËÖɂɯàɯɁÚÌÙɯÙÌÊÖÙËÈËÖɂȭɯ4ÕÈɯÝÌáɯÚÜ×ÌÙÈËÖÚɯ

estos objetivos, el receptor o público objetivo pasaría a la acción. Este es 

un modelo muy simple que sigue un carácter lineal.  

¶ MODELO A.I.D.A , creado por Strong (1925), cuyo objetivo es cumplir 

ÊÜÈÛÙÖɯÍÜÕÊÐÖÕÌÚɯÔÌÕÛÈÓÌÚɯÌÕɯÌÓɯ×ĶÉÓÐÊÖɯËÌɯÔÈÕÌÙÈɯÎÙÈËÜÈÓȯɯɁÈÛÙÈÌÙɯÓÈɯ

ateÕÊÐĞÕɂȮɯɁÚÜÚÊÐÛÈÙɯÐÕÛÌÙõÚɂȮɯɁ×ÙÖÝÖÊÈÙɯËÌÚÌÖɂɯàɯɁËÌÚÌÕÊÈËÌÕÈÙɯÈɯÓÈɯ

ÈÊÊÐĞÕɂȭɯ$ÚÛÌɯÔÖËÌÓÖɯÌÚɯÊÙÐÛÐÊÈËÖɯ×ÖÙɯ)ÖÈÕÕÐÚɯȹƕƝƚƝȺȭɯ/ÈÙÈɯÌÚÛÌɯÈÜÛÖÙɯÕÖɯ

puede existir una separación entre el paso 1 y 2 ya que, cuando un 

individuo es atraído por algo es porque, de algun a manera, está 

interesado en él (Durán,1995). 

El principio inherente a tal estrategia, se refiere a la de A.I.D.A , es que 

puede captarse mecánicamente la atención, que el ojo se siente atraído por lo 

insólito, osado o extraño. Sin embargo, los estudios y los tests han demostrado 

que no existe prácticamente nunca ÌÓɯɁÝÈÓÖÙɯËÌɯÓÈɯÈÛÌÕÊÐĞÕɂɯ×ÜÙÖɯËÌɯÜÕɯÈÕÜÕÊÐÖȮɯ

pues el valor de atención y de interés está indisolublemente unido. Un anuncio de 

grafismo audaz y ocupado una página podrá pasar inadvertido si lo que d ice no 

tiene interés para el individuo. Un anuncio pequeño y de aspecto modesto saltará 

a los ojos del promocionado si le interesa. Parece ser que existe una pre-

percepción inconsciente, anterior a los fenómenos de atención propiamente 

dichos, (Durán,1995, p.47) citando a (Joannis, 1969, p.260). 
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¶ MODELO D.A.G.M.A.R.  Fue creado por Russel H. Colley (1961) y alcanzó 

una gran difusión debido a que fue patrocinado por la Asociación 

Nacional de Anunciantes de los Estados Unidos. Para Russel H. Colley, 

el mensaje del anuncio debe conseguir en el receptor una respuesta de 

los siguientes estados escalonados: 

Fuente: elaboración propia a partir de Durá n 1995 

 

Es en este momento, con los modelos DE JERARQUÍA DE LOS EFECTOS  se pone 

en duda la persuasión publicitaria, preguntándose si esos modelos trabajados en 

laboratorios psicológicos serían realmente prototipos de lo que sucede en la 

realidad. Esto da lugar, en el año 1965, a una revolución en el pensamiento 

psicológico, con la figura de Krugman, autor que rompe con una de las premisas 

más arraigadas en el mundo de la persuasión hasta ese momento. Y es que la 

persuasión exige una alta implicación en los mensajes tanto a nivel cognitivo 

como emocional, respecto a los objetos referentes de los mensajes (León ,1992). 

Finalmente con la obra de Bettman, en 1979, se pone fin a una serie de 

teorías sobre los efectos del mensaje en el receptor que no llegaban a ser 

concluyentes. Era necesario comprender lo que ocurría en el momento entre la 

exposición al mensaje por parte del receptor y su efecto sobre este, puesto que las 

diferentes teorías desarrolladas hasta el momento no ayudaban a una explicación 

científica efectiva. Por eso, se considera necesario profundizar más sobre los 

procesos cognitivo -afectivos que suceden entre el receptor y el mensaje. Será a 

partir del año 1960 con Bettman cuando se profundice en el punto de vista del 

procesamiento de la información, entendiendo la información como los estímulos 

Concimiento El receptor debe conocer previamente la 

existencia de la marca. 

Comprensión El receptor debe comprender el producto y lo 

que puede proporcionarle.  

Comunicación El receptor debe alcanzar el estado psicológico 

que le hará comprar. 

Acción El receptor debe comprar el producto. 
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que ayudan al individuo a construi r significados y guiar sus actuaciones (León, 

1992). 

La importancia de la psicología en la labor publicitaria ha s ido destacada 

por muchos otros profesionales del sector (Parra y Bueno 2013, Bassat 2010, Kotler 

2010, Pesque 2007, Mollá, Berenguer, Gómez y Quintanilla y Bonavía , 2005) que 

incluso han ido más allá, y plantean una publicidad estrechamente relacionada 

con otras ciencias, sobre todo las sociales, vinculación que producirá el rigor 

propio del trabajo publicitario. En definitiva, la publicidad va a ser contemplada, 

desde entonces, como una disciplina científica.  

Para Hopkins (1923), el publicitario debe dar razones que justifiquen las 

compras así como el redactor de anuncios debe tener conocimientos de psicología 

para saber la reacción que provocan determinadas acciones presentes en las 

campañas publicitarias. Pero también debe estar permanentemente alerta sobre el 

impacto de sus anuncios, de ahí la importancia que da al muestreo y a las 

campañas de prueba; entendido el impacto publicitario como el mensaje que ha 

llegado satisfactoriamente al consumidor potencial, y ha producido un efecto 

sobre el mismo. 

Para Gaballí (1923), uno de los principales publicistas españoles del primer 

tercio del siglo XX, y representante en nuestro país de esa corriente impulsora de 

ÓÈɯɁ×ÜÉÓÐÊÐËÈË ÊÐÌÕÛąÍÐÊÈɂȮɯÓÈɯ×ÜÉÓÐÊÐËÈËɯÌÚÛâɯÚÜ×ÌËÐÛÈËÈɯ×ÖÙɯÓÈɯÐÕÍÖÙÔÈÊÐĞÕɯàɯÓÈɯ

convicción a través de la psicología desde los orígenes bíblicos con la serpiente, 

Noé y la estrella de Belén. El autor añade que incluso algún publicitario 

contemporáneo retrocede a épocas lejanas para anunciar que el primer 

publicitario fue Dios, cuando le entregó las Tablas de los Diez Mandamientos a 

Moisés (2013, p. 272). 

Para Prat Gaballí (1923), la publicidad permite  conocer el espíritu del 

público que necesita de la imaginación de los profesionales para llegar al mayor 

número de individuos posible. El mensaje publicitario no puede ser nunca un 

producto de inspiración literaria, porque debe estimular la imaginación y la 

sensibilidad del público con un sentido realista de lo útil al dir igirse a la razón.  
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2.2. LA COMUNICACIÓN PUBLI CITARIA : LIMITACIONES DEL MOD ELO ACTUAL  

La inversión real estimada en medios convencionales alcanzó los 11.742,2 

millones de euros durante el año 2015, cifra que representa un crecimiento del 

4,7% sobre la registrada el año anterior, según los datos de inversión publicitaria 

registrados por Infoadex (2016). En los últimos años se está viendo un balance 

positivo en la inversión publicitaria tanto en medios convencionales como no 

convencionales que crece porcentualmente cada periodo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Infoadex 2016 

 

El último registro que recoge las cifras de 2015, se ha resuelto con un 

aumento de la inversión publicitaria en casi todos los medios convencionales, a 

excepción de los diarios, que se presentan en negativo y los dominicales y cine 

que prácticamente mantienen las mismas cifras. Por otro lado, los canales no 

convencionales también se vieron favorecidos en el año 2015 con una inversión de 

6.725,5 millones de euros, que supone un cierre de 2,8% más de inversión respecto 

al periodo anterior.  Sin embargo la mitad de estos medios no convencionales 

presentan cifras negativas. 

Inversión medios convencionales 

Dominicales

Cine

Televisión

Internet

Diarios

Radio

Exterior

Revistas
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Fuente: Infoadex 2016 

 

La crisis económica ha evidenciado una situación de debilitamiento del 

modelo publicitario establecido hasta el momento. Las organizaciones se 

enfrentan a una pérdida de interés que afecta a la eficacia comunicativa de la 

publicidad y la dificultad de cone ctar emocionalmente con sus consumidores 

(Bravo, 2008). El descenso generalizado de la penetración en los medios 

convencionales, excepto en la publicidad exterior, así como la hegemonía de un 

ciudadano proactivo  y crítico, hacen que sea necesario replantear el propio 

concepto de comunicación, tal y como se conocía hasta el momento (AIMC, 2016; 

Ribés, 2010, Farré y Fernández Cavia, 2005, Segarra, 2008). 

El estudio de la eficacia publicitaria ha alcanzado un punto de máxima 

relevancia como consecuencia de la exigencia de las empresas que, en un contexto 

de mercado tan complicado como el actual, deben justificar con mayor rigor que 

nunca el destino de sus inversiones publicitarias (Torres, 2010). 

La profesión publicitaria ha trabajado siempre por conseguir la uÕÐĞÕɯ

×ÌÙÍÌÊÛÈɯÌÕÛÙÌɯÊÖÕÛÌÕÐËÖɯàɯÊÙÌÈÛÐÝÐËÈËȮɯÉÜÚÊÈÕËÖɯÓÈɯ×ÙÌËÐÚ×ÖÚÐÊÐĞÕɯËÌÓɯ×ĶÉÓÐÊÖɯÈɯ

ÙÌÊÐÉÐÙɯàɯÈÛÌÕËÌÙɯÈÓɯÔÌÕÚÈÑÌȭɯ2ÐÕɯÌÔÉÈÙÎÖȮɯÈÜÛÖÙÌÚɯÊÖÔÖɯ,ÈÙÛąÕɯȹƕƝƝƚȺɯàɯ+Ð×ÔÈÕɯ

Inversión medios no convencionales 

Mailing personalizado

PLV, merchandisin,
señalización

Marketing telefónico

buzoneo y folletos

Patrocinio, mecenazgo,
RSC

Patrocinio deportivo
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(1989) aseguran que en la práctica diaria el éxito de una campaña está vinculado 

al nivel de notoriedad alcanzado con la misma, dejando en un segundo plano la 

experiencia de las audiencias en contacto con los anuncios. Otros autores como 

Aparicio, Vázquez y Santos (2000) consideran que una campaña es eficaz cuando 

se alcanzan unos buenos resultados de coste por impacto a nivel de planificación 

de medios.  

Una gran parte de los ejecutivos publicitarios prefieren crear anuncios 

capaces de obtener buenos resultados en un pretest, técnica que testea la eficacia 

de un anuncio previo a su emisión, aunque suponga formar parte de un bloque 

de anuncios, sin posibilidad de ser distinguido. Además, Lipman (1989) asegura 

que los profesionales de este ámbito prefieren esquivar los resultados de las 

investigaciones para emitir sus propias impresiones.   

Este es un tiempo en el que todo está cambiando, todo está en revisión. Uno 

de los factores más determinantes de este proceso es la velocidad; nunca antes las 

cosas habían cambiado tan rápidamente. Según un estudio llevado a cabo por la 

OCDE en el año 2006, todo conocimiento que se tiene sobre un tema queda 

obsoleto en un periodo de 5 a 7 años. Esta situación afecta, principalmente, a 

empresas y profesionales que deberán incorporar sistemas de actualización 

permanente si quieren mantenerse en el mercado.  

Rovira (2013) defiende que en un futuro próximo las empresas deberán 

adaptarse a las nuevas fórmulas de trabajo pues los consumidores y clientes 

demandarán novedades continuamente, sin preguntarse si son factibles o no, 

pues saben que mañana alguien lo hará y se lo dará.  

Otro aspecto primordial de este nuevo contexto socioeconómico, 

consecuencia de todo lo anterior y de la evolución tecnológica, es la complejidad 

de las decisiones de las empresas. Según Rovira (2013), el tiempo de reacción que 

se tiene ante un problema es muy limitado y cualquier error se paga muy caro. En 

la actualidad los errores deben hacer frente a factores cada vez más complejos: 

financiación, clientes, impacto mediático, tecnologías, entre otros.  Elementos que 

requieren de una capacidad de análisis y soluciones flexibles y prácticas que 

permitan llegar al mercado más rápido.  

Esta inmediatez y complejidad de los cambios lleva a las empresas a una 

situación de incertidumbre y riego por la variabilidad de los consumidores y el 
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poco tiempo de reacción a sus necesidades solubles. Todo lo anterior supone una 

situación de riesgo en la toma de decisiones, puesto que si se produce algún error 

no solo afectará al plano de lo operacional de la entidad, sino que esta se verá 

envuelta en comentarios de usuarios y no usuarios que perjudicarán a la 

reputación de la misma (Rovira, 2013). 

Todo este contexto hace que las empresas y organizaciones redefinan sus 

estrategias publicitarias, modificando objetivos, públicos, valores, lenguajes, 

medios y modos de contactar con sus públicos. 

Helga Ochoa Cáceres, catedrática del Departamento de Mercadotecnia y 

Comunicación señaló en la revista científica, IMPULSO INFORMATIVO , de la 

Universidad Tecnológica de Puebla (México, 2015),  que el objetivo primordial del 

marketing que no solo es una estrategia sino también una ciencia, donde tienen 

que interpretar y conocer claramente la forma y el impacto de los estímulos 

publicitarios en el cerebro. 

Jaime Romano Micha, director y fundador de la empresa Neuromarketing 

S.A.., explicaba en la misma revista que este, pese a ser una novesosa disciplina, 

ya ha tenido gran impacto en el éxito de algunas marcas como Microsoft o 

Google; pues el conocimiento cerebral en los últimos treinta años ha sido 

sorprendente, de ahí que todo lo que esté relacionado con las neurociencias sea 

beneficioso para las organizaciones.  

Lindstrom (2010), pionero en la técnica del Neuromarketing lleva una década 

diciéndoles a sus clientes en todo el mundo, que los consumidores se han 

acostumbrado a las acciones de marketing y publicidad tradicionales y se han 

vuelto inmunes a sus estímulos. 

El Neuromarketing tiene muchos beneficios pero también presenta algunos 

problemas, sostiene el autor Lindstrom (2010). Esta técnica ayuda a que la 

comunicación de las empresas sea más relevante ya que hoy día la mayoría de los 

mensajes emitidos por las empresas a sus públicos no son relevantes para ellos; 

este envío masivo supone tanto una pérdida de tiempo para las empresas como 

para los propios destinatarios. Lindstro m comenta en una entrevista publicada 

por la revista Expansión en su ÕĶÔÌÙÖɯËÌɯÈÉÙÐÓɯËÌɯƖƔƕƖɯØÜÌɯɁÊuando abro mi 

cuenta de Gmail veo siempre 200 o 300 mensajes de correo basura, que me hacen 

×ÌÙËÌÙɯÌÓɯÛÐÌÔ×ÖɯÈɯÔąɯàɯÙÌÊÜÙÚÖÚɯÈɯ&ÖÖÎÓÌɂȭ 
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Las grandes empresas están organizadas en torno a un principio de que su 

visión del mundo debe ser racional, aun sabiendo que el comportamiento del 

consumidor puede no ser racional; solo así creen poder ser aceptadas en el 

mundo corporativo. Tanto es así que si alguna de estas instituciones se plantease 

observar la conducta irracional de los consumidores no sabría cómo manejarla. 

Hoy no se están construyendo corporaciones y compañías contemplando la 

irracionalidad. Todo está construido con plantillas de cálculo, resultados 

trim estrales y crecimiento constante. Núñez (2006) en el reportaje EN LA MENTE 

DEL CONSUMIDOR , para El País, explica que ÊÖÔ×ÙÈÙɯɁno es una cuestión de lógica 

ni de razón. Lo que determina nuestras decisiones son las emociones, las cuales 

pueden ser positivas o negativas, en función de que el imput recibido nos 

despierte placer o dolor", subraya el director de planificación estratégica de la 

agencia de publicidad SCPF.   

Lo que propone el Neuromarketing es proporcionar una herramienta a las 

empresas que les permita construir sus estrategias en base a determinaciones 

irracionales. En el futuro, cuando estas empresas sean capaces de comprender lo 

que quiere y lo que no quiere su público objetivo, se darán cuenta de la 

importancia de la información personalizada so bre las necesidades del 

consumidor.  

Otro de los beneficios que para Lindstrom (2012) supone la implantación 

del Neuromarketing en el área empresarial sería la mejora en el diseño de los 

productos, los cuales serán cada vez más intuitivos y se necesitarían menos 

manuales para comprender su uso. Steve Jobs refleja esta misma idea con el 

término usabilidad para el diseño de sus productos.   

Lindstrom busca en la mente de los consumidores sus respuestas ante las 

marcas. Dejar de hacer publicidad no es la solución a pesar de que para el autor 

ésta dejó de funcionar hace mucho tiempo. No tener publicidad supondría no 

permitir al público poder elegir entre un abanico de posibilidades. Si uno quiere 

opciones, entonces debe aceptar la publicidad. Probablemente, el Neuromarketing 

pase a jugar un papel relevante en el fenómeno de la industria publicitaria y el 

marketing, pues las empresas no están obteniendo hoy ningún valor de la 

publicidad tradicional y necesitan nuevas posibilidades.  

Se trata de encontrar una manera de ir un paso más allá en la búsqueda de 

recursos para la creación publicitaria y Lindstrom parece haberla encontrado con 
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el Neuromarketing. Y es que a pesar de contar con el apoyo de pensadores como el 

Nobel de Medicina, Gerald M. Edelman, o el premio Príncipe de Asturias de 

Investigación Científica y Técnica, Antonio Damasio,  el sector empresarial en 

España se muestra escéptico a pesar de contar con estudios demostrados en los 

países anglosajones, en los que deja constancia de la veracidad y validez de esta 

técnica, explica Javier Piedrahita, director del portal multimedia 

MarketingDirecto.com, que cuenta con 22.000 suscriptores, para una entrevista en 

El País (2006). 

Piedrahita cree que esta técnica ya está protagonizando la próxima 

revolución en el mundo de las marcas, los estudios de mercado y el análisis de 

audiencias. Empresas de diferentes sectores como Vodafone, Ikea, BMW, ya están 

entrando en una fase de exploración para tratar de entender a sus clientes. El 

autor estima que la mitad de las empresas del Fortune 100 Global están 

empezando a utilizar técnicas de esta disciplina en este momento, y 10 de ellas, lo 

están haciendo de forma estratégica, avanzando desde la exploración hacia la 

evolución y convirtiéndolo en una herramienta estable para construir marcas más 

eficaces. En un plazo de apenas dos años, supone un porcentaje muy alto, asegura 

Lindstrom (2012). 

Asimismo, Zamo ra (2015), experto en investigación y estudios de mercado 

respalda la postura de Lindstrom (2012) manteniendo que la neurociencia es uno 

de los componentes fundamentales de la revolución digital que se vive en todo el 

mundo, ya que permite conocer el comportamiento y la evolución del ser 

humano. 

La geolocalización, la personalización o la realidad aumentada incrementan 

el nivel de la experiencia del contenido. Impactar a través de todos los sentidos 

será el gran reto para las marcas, tal y como se verá a lo largo del trabajo. En este 

sentido, el Neuromarketing tiene mucho que ofrecer para el retail y los negocios 

digitales. Un ejemplo de ello aplicado al turismo, lo recoge el TENDENCIAS DE 

CONSUMER ENGAGEMENT PARA 2015, publicado por la consultoría Llorente y 

Cuenca, una de las principales del país. 

Alternativas del nuevo panorama digital como el Big Data, capaz de mover 

232 mil millones de dólares, con un reporte del 70% de la información generada 

por los usuarios y un 80% de la información que almacenan y gestionan las 

empresas sobre los usuarios, pueden convertirse en fuentes alternativas que 
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permitirían a los publicitarios una gran cantidad de datos, capaces de orientar las 

campañas hacia una efectividad basada en estos contenidos. Todas las empresas 

generan un volumen de información que, si fuera accesible de forma libre, y 

teniendo la capacidad de organizar cada uno de estos ítems, se podría generar 

ÜÕÈɯɁÊÙÌÈÛÐÝÐËÈËɯÐÔ×ÜÓÚÈËÈɯ×ÖÙɯËÈÛÖÚɂɯØÜÌɯÔÈÙÊÈÙąÈɯÓÈɯËÐÍÌÙÌÕÊÐÈɯȹ,ÈÐÊÖÕȮɯƖƔƕƖȺȭɯ

Sin embargo, es tal la cantidad de información que las marcas reciben de sus 

públicos objetivos que resultaría imposible basar una estrategia eficaz en este 

material , así lo publicaba la revista digital EMPRENDEDORES CON RECURSOS en 

enero de 2015. 

Bagwell (2016), vicepresidente de la compañía Xaxis Ad Labs, denuncia que 

su grupo de diseñadores, desarrolladores y productores ven limitada su 

capacidad creativa porque existe un problema real en el acceso a los datos que 

tienen las agencias de medios. Sin embargo, según publicaba 

marketingdirecto.com el 4 de agosto de 2016, el problema del intercambio  de 

informaciones parece ser compartido, ya que según una reciente encuesta a los 

creativos, el 35% asegura que uno de los mayores retos para poder desarrollar 

una campaña realmente exitosa es conseguir que la marca comparta sus datos, 

mientras que el 29% señala lo mismo con respecto a las agencias de medios. 

La situación económica mundial está teniendo efectos claros y significativos 

sobre la actitud de los consumidores españoles, hecho que se refleja en todos los 

mercados. El índice de confianza de los consumidores ha caído 

considerablemente, pasando a ocupar la economía una de las principales 

preocupaciones de los españoles. El origen de este escenario económico es global: 

incremento de la demanda de materias primas y energía de los países emergentes, 

alto precio del petróleo y burbuja inmobiliaria se sitúan como los principales 

motivos de la crisis. El resultado es una contención de la demanda, un 

consumidor que se muestra más sensible a las variaciones de precios de los 

artículos de la cesta de la compra y un ascenso imparable de las marcas de los 

distribuidores, que han crecido el triple que las demás.  

Cabe destacar que esta es una sociedad caracterizada por el consumo 

masivo tal y como destaca Bauman (2007). Todos los ciudadanos tienen, deben y 

ÕÌÊÌÚÐÛÈÕɯÚÌÙɯɁÊÖÕÚÜÔÐËÖÙÌÚɯËÌɯÝÖÊÈÊÐĞÕɂȮɯàÈɯØÜÌɯÌÓɯÊÖÕÚÜÔÖɯÌÚɯÜÕɯÍÈÊÛÖÙɯÊÌÕÛÙÈÓɯ

×ÈÙÈɯËÌÍÐÕÐÙɯÓÈɯÚÖÊÐÌËÈËɯËÌÓɯÊÈ×ÐÛÈÓÐÚÔÖɯËÖÕËÌɯÓÖÚɯ×ĶÉÓÐÊÖÚɯÛÐÌÕÌÕɯÓÈɯɁÖÉÓÐÎÈÊÐĞÕɂɯ

de consumir aunque las condiciones sociales, económicas o políticas no sean las 
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más favorables. De estas acciones de compra depende que estas sociedades no 

pierdan su esencia. Para ello es fundamental que los consumidores sigan 

consumiendo. Incluso en los momentos más críticos, se anima a los consumidores 

a que olviden sus preocupaciones y salgan a ejercer su función social como 

consumidores. 

Atendiendo a los datos publicados por el Instituto Nacional de Estadística 

(INE) en su estudio sobre la Contabilidad Nacional  (2014), se observa como en 

España el gasto en consumo final de hogares presenta un ritmo de decrecimiento 

coincidente con el primer trimestre de 2008, al mismo tiempo que el periodo de 

crisis iba en aumento. En este sentido, parece lógico pensar que esta situación esté 

unida a un descenso generalizado del consumo que debería afectar a la 

distribución económica del gasto, enfocado a lo que se llamaría un modelo de 

ɁÊÖÕÚÜÔÖɯ ËÌÍÌÕÚÐÝÖɂɯ ÉÈÚÈËÖɯ ×ÙÐÕÊÐ×ÈÓÔÌÕÛÌɯ ÌÕɯ ÌÓɯ ÊÖÕÚÜÔÖɯ ËÌɯ ÉÐÌÕÌÚɯ ËÌɯ

necesidades básicas, tal y como defiende la LEY ENGEL, cuyo enunciado principal 

es que a medida que la proporción de ingresos disminuye, la proporción de 

gastos destinados a la satisfacción de necesidades básicas va en aumento respecto 

a los gastos destinados a la compra de bienes y servicios no vitales para la 

supervivencia.  

Es obvio pensar que en tiempos de crisis se produce un periodo de 

incertidumbre y desconfianza en el que las familias y los individuos tienden a 

replantearse cómo distribuyen sus ingresos en previsión de tiempos peores. Esto 

les llevaría, entre otras cosas, a realizar un replanteamiento racional sobre su 

consumo que sufre variaciones temporales o duraderas, siendo aquellos hábitos 

que los consumidores tengan más arraigados las más difíciles de modificar o de 

eliminar.  

Sin embargo tal y como defiende Eguizabal (2012), ha quedado demostrado 

como a la hora de consumir entran en juego diferentes factores como la 

mentalidad del propio consumidor, su forma de actuar o sus motivaciones. Y pese 

a que en este contexto, resultaba ciertamente lógica la posición social hacia un 

consumo defensivo, ha quedado demostrado por los estudios de los últimos años 

del INE (2014) que la situación es distinta y que la distribución del gasto de los 

españoles no ha variado notablemente durante los años de crisis económica. 
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Fuente: Instituto Nacional de Estadística (INE) 2014 

 

Resulta indiscutible que los profundos estragos que ha causado la crisis 

económica han dejado huella en la capacidad adquisitiva y consumo de muchas 

familias. A pesar de que ésto se haya visto reflejado en el consumo global de los 

hogares, no ocurre lo mismo en la forma en la que los hogares distribuyen sus 

gastos en este periodo de crisis. Al parecer los consumidores han despertado una 

serie de necesidades arraigadas a su estilo de vida que son incapaces de variar por 

completo; lo que refleja los valores, motivaciones y comportamientos que definen 

esta sociedad de consumo y la vida de las personas en un país como España. 

En este sentido, la relación de los consumidores con las marcas y lo 

acostumbrados que estén a un hábito de consumo será lo que haya podido 

condicionar esta situación. También la confianza es otro factor vital, ya que 

durante las crisis se producen menos cambios de marca dentro de una misma 

categoría de producto, no habiendo lugar a pruebas, salvo que éstas vayan 

ËÐÙÐÎÐËÈÚɯÈɯ×ÙÖÉÈÙɯÜÕɯÈÏÖÙÙÖȮɯÌÚɯÌÓɯÊÈÚÖɯËÌÓɯõßÐÛÖɯËÌɯÓÈɯɁ,ÈÙÊÈɯ!ÓÈÕÊÈɂɯÖɯɁ,##ɂɯ
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(Castelló Martínez, 2012). Uno de cada cuatro productos de gran consumo que se 

venden en los supermercados europeos lleva como enseña una marca de 

ËÐÚÛÙÐÉÜÊÐĞÕɯɁ,##ɂȭɯ 

+ÈÚɯÔÈÙÊÈÚɯËÌɯËÐÚÛÙÐÉÜÊÐĞÕɯɁ,##ɂȮɯÚÌÎĶÕɯÓÈɯÌÔ×ÙÌÚÈɯËÌɯÐÕÝÌÚÛÐÎÈÊÐĞÕɯËÌɯ

mercados AC Nielsen, han visto triplicada su venta en los últimos años en 

España, convirtiéndose en uno de los países con mayor protagonismo de este tipo 

de productos en sus estanterías. Según el informe de esta compañía, España 

ocupa ya la cuarta posición con el 23% de este tipo de productos en circulación, 

respecto a la media mundial que se sitúa en un 17% en el canal de libre servicio 

(Distribución y Consumo , 2006). 

A pesar de que durante mucho tiempo los fabricantes constituyeron los 

principales proveedores de productos con marca propia dirigidos al consumo 

final, a lo largo de las últimas décadas, esta situación comenzó a cambiar. De esta 

forma, los distribuidores minoristas empezaron a ocupar posiciones cada vez más 

notorias en los mercados de productos de gran consumo utilizando para ello 

diversas estrategias de marca (Wu y Wang, 2008, Ailawadi y Harlam, 2004, 

Quelch y Harding, 1996,). 

2ÖÕɯ ÕÜÔÌÙÖÚÖÚɯ ÓÖÚɯ ÉÌÕÌÍÐÊÐÖÚɯ ØÜÌɯ ÓÈÚɯ Ɂ,##ɂɯ ×ÙÖ×ÖÙÊÐÖÕÈÕɯ Èɯ ÓÖÚɯ

distribuidores, tanto en lo relativo al aprovisionamiento como con respecto a sus 

ventas, por lo que no es de extrañar que éstos busquen cada vez más el 

crecimiento de estas marcas con la concentración de la distribución minorista, el 

aumento de la percepción de la calidad de estos productos por parte del 

ÊÖÕÚÜÔÐËÖÙɯàɯÕÖɯÏÈàɯØÜÌɯÖÓÝÐËÈÙɯÌÓɯ×ÙÌÊÐÖȮɯ×ÜÌÚɯÓÖÚɯ×ÙÖËÜÊÛÖÚɯËÌɯɁ,##ɂɯÚÖÕɯÌÓɯ

31% más baratos que los de marca del fabricante (Fein, 2007). Muchos autores 

entre los que se encuentran Castelló Martínez (2012), Martínez Ruiz (2009), 

Gómez y Rubio (2005) coinciden en que el precio y la revaloración de la calidad 

de estos productos por parte de los consumidores son factores clave en su 

crecimiento. 

No obstante, en numerosas ocasiones, la imagen y la fuerza de las marcas 

cobra una importancia extrema, porque el debate que se produce en la mente del 

consumidor va más allá de un factor decisivo como el precio, y se sitúa en otro 

nivel diferente: el de los hábitos de consumo. Es por esta razón que a pesar de que 

ÓÈÚɯ Ɂ,##ɂɯ ÚÜÙÎÐÌÙÈÕɯ ÌÚ×ÌÊÐÈÓÔÌÕÛÌɯ ×ÈÙÈɯ ËÈÙɯ ÙÌÚ×ÜÌÚÛÈɯ Èɯ ÓÈÚɯ ÌßÐÎÌÕÊÐÈÚɯ ËÌɯ

aquellos segmentos de consumidores que mostraban una mayor sensibilidad al 
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precio, en la actualidad, se han llegado a posicionar como una alternativa, 

llegando a convertirse en su propia marca, de la misma calidad que la marca líder 

y con precios más reducidos (Gómez y Rubio, 2005).  

Incluso, en los últimos años muchas de estas marcas han tratado de 

diferenciarse utilizando para ello estrategias basadas en argumentos tales como 

un suministro de productos más innovadores, de mayor calidad y con un mayor 

grado de segmentación, lo que les ha ido permitiendo ocupar posiciones de 

relevancia cada vez más cercanas a las de las estrategias de marketing tradicionales 

de las marcas líderes de fabricante (Burt y Sparks, 2002, Dunne y Narasimhan, 

1999, Quelch y Harding, 1996, Hoch y Banerji, 1993). Por este motivo, no es de 

extrañar que, en términos generales, hayan llegado a ocupar niveles de 

sofisticación propios de las marcas de fabricante, adaptándose a las nuevas 

tendencias y nichos de mercado con una creciente rapidez, superando en 

ocasiones la capacidad de reacción e innovación de las marcas de fabricante 

(Martínez Ruiz y Jiménez Zarco, 2009). 

La última revisión de las estrategias de marketing de estas marcas que 

pretenden posicionar sus productos en el mismo escalón que las líderes, ayuda a 

comprender un poco más las intenciones actuales de los consumidores por 

acceder a productos dÌɯɁÓÜÑÖɂȰɯÌÓɯËÌÚÌÖɯËÌɯÈËØÜÐÙÐÙɯÜÕɯstatus imaginario, de 

pertenecer a un nicho selecto. El hecho de poseer un objeto puede ubicar ante los 

ojos de los demás como alguien que tiene acceso a ese tipo de productos y por 

consiguiente que pertenece a un determinado status social. Dan la ilusión de 

pertenecer a un determinado espacio social, puntualiza Esther Any Krieger, 

psicoanalista de la Asociación Psicoanalítica Argentina, en una entrevista 

otorgada a la revista Noticias 7. Por esta razón, los bienes de lujo siempre son 

ÔÈÛÌÙÐÈɯËÌɯËÌÚÌÖɯ×ÖÙɯ×ÈÙÛÌɯËÌÓɯÊÖÕÚÜÔÐËÖÙɯàɯÓÖɯØÜÌɯÌÚÛâÕɯÏÈÊÐÌÕËÖɯÓÈÚɯɁ,##ɂɯÌÚɯ

tratar de imitar con sus productos el estatus en el que situaría el consumo de estas 

primeras marcas. 

Según el artículo LUJO PARA LAS MASAS de la Universidad de Harv ard 

(Silverstein y Fiske, 2003), los consumidores del mercado medio están 

aumentando su nivel de gastos y adquiriendo productos de mayor calidad y 

gusto. Por esa razón, están dispuestos a pagar sobreprecios por productos con 

buen diseño, técnica sofisticada y bien fabricados que no se encuentran en el 

mercado masivo. Y lo que es más importante, si bien satisfacen necesidades 
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básicas, dichos productos evocan y atraen las emociones de los consumidores al 

mismo tiempo que alimentan sus aspiraciones a una vida mejor. Los especialistas 

de marketing hablan de que el consumidor forma un lazo emocional con aquello 

que va a comprar, y Silverstein y Fiske (2003) ven allí un negocio y llaman a estos 

bÐÌÕÌÚɯɁ×ÙÖËÜÊÛÖÚɯËÌɯÕÜÌÝÖɯÓÜÑÖɂ ØÜÌɯÈɯËÐÍÌÙÌÕÊÐÈɯËÌɯÓÖÚɯɁ×ÙÖËÜÊÛÖÚɯËÌ viejo 

ÓÜÑÖɂɯ×ÜÌËÌÕɯÎÌÕÌÙÈÙɯÎÙÈÕËÌÚɯÝÖÓĶÔÌÕÌÚɯ×ÌÚÌɯÈɯÚÜÚɯ×ÙÌÊÐÖÚɯÙÌÓÈÛÐÝÈÔÌÕÛÌɯÈÓÛÖÚɯ

sin importar que se trate de un sándwich, una cerveza o un coche de alta gama.  

En la actualidad se habla de un nuevo tipo de consumo bautizado como 

MASSTIGE, un concepto de diseño de producto y publicidad que mezcla mercado 

ËÌɯÔÈÚÈɯɁÐÕÛÌÙÔÌËÐÖɂɯàɯ×ÙÌÚÛÐÎÐÖȭɯMasstige es una palabra popularizada por The 

Boston Consulting Group (BGC), consultora que dirige Michael Silverstein. Según 

el artículo de Harvard desarrollado por Sil verstein y Fiske (2003), el mercado 

ÖÍÙÌÊÌɯÜÕÈɯÈÔ×ÓÐÈɯÝÈÙÐÌËÈËɯËÌɯ×ÙÖËÜÊÛÖÚɯàɯÚÌÙÝÐÊÐÖÚɯËÌɯɁÕÜÌÝÖɯÓÜÑÖɂȮɯËÌÚËÌɯ

automóviles a muebles, decoración, electrónica de consumo, calzado, ropa, 

alimentos, cuidados para la salud y la estética, servicios para las mascotas, 

equipos deportivos, juguetes, cervezas, vinos y otras bebidas alcohólicas. Las 

ÌÔ×ÙÌÚÈÚɯËÌÓɯÚÌÊÛÖÙɯËÌÓɯɁÕÜÌÝÖɯÓÜÑÖɂȮɯÌÚÛâÕɯÈÓÊÈÕáÈÕËÖɯÕÐÝÌÓÌÚɯËÌɯÙÌÕÛÈÉÐÓÐËÈËɯàɯ

crecimiento más allá del alcance de sus competidores convencionales. 

En una entrevista realizada por el diario El Mundo el 28 de agosto de 2016 

al director de la consultora Nielsen Iberia, Gustavo Núñez, se asegura que el 

consumidor  cada vez mira menos la etiqueta y el precio y piensa más en su 

estómago. Los consumidores han pasado de comprar por necesidad a hacerlo por 

placer y por impulso (Villaécija, 2016). Ante este nuevo contexto, las cadenas de 

supermercados han estado a la altura y han sabido adaptarse a las nuevas 

demandas de su público; solamente hay que fijarse en las estanterías de las 

cadenas de alimentación como Lidl, Día o Carrefour, por ejemplo, quienes no solo 

incorporan las denominadas marcas gourmet, sino que algunas de ellas, incluso, 

han inaugurado varias tiendas especializadas de este estilo ya que quieren que 

todo aquel que quiera pueda darse un capricho. Un ejemplo de ello es la 

estrategia que ha decidido seguir Carrefour, abriendo tres tiendas con este tipo de 

productos en los barrios más exclusivos de Madrid. La última de ellas, en el 

madrileño barrio de Salamanca donde de las 5.500 referencias con las que cuenta, 

600 son gourmet. 
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 ÕÛÌÚȮɯÓÖÚɯÚÜ×ÌÙÔÌÙÊÈËÖÚɯÊÜÉÙąÈÕɯÓÈÚɯÕÌÊÌÚÐËÈËÌÚȮɯÈÏÖÙÈɯÝÈÕɯÔÜÊÏÖɯÔâÚɯ

ÈÓÓâȭɯ ÓɯÊÓÐÌÕÛÌɯàÈɯÕÖɯÓÌɯÎÜÚÛÈɯÝÌÙɯÈÓɯÙÌ×ÖÕÌËÖÙɯÊÖÓÖÊÈÕËÖɯÓÖÚɯ×ÙÖËÜÊÛÖÚɯÕÐɯ

ÏÈÊÌÙɯÊÖÓÈɯÌÕɯÓÈɯÊÈÑÈȯɯÌßÐÎÌɯÈÓÎÖɯÔâÚɯØÜÌɯÏÈÊÌÙɯÜÕÈɯÊÖÔ×ÙÈɯÉâÚÐÊÈȮɯÈÚÌÎÜÙÈɯ

-ĶęÌáɯȹƖƔƕƚȺȭ 

Otro dato que el director aporta, y que da ejemplo de este giro en la 

demanda de los consumidores es el consumo elevado de productos como las 

ginebras, creciendo a un ritmo del 8% mientras que este porcentaje se eleva hasta 

el 15% en el caso de las leches especiales o hasta el 14% si se trata de aceite 

premium. Desde Nielsen señalan que solamente en este último año, el 40% de los 

consumidores ha incorporado a su cesta de la compra algún producto que no 

había comprado con anterioridad.  

+ÈɯËÐÚÛÙÐÉÜÊÐĞÕɯÏÈɯÌÝÖÓÜÊÐÖÕÈËÖɯàɯàÈɯÕÖɯ×ÙÐÔÈɯÓÖɯÉÈÙÈÛÖȯɯÓÖÚɯËÌɯÈÓÛÈɯÎÈÔÈɯ

ÏÈÕɯÌÕÊÖÕÛÙÈËÖɯÜÕɯÌØÜÐÓÐÉÙÐÖɯÌÕɯÌÓɯ×ÙÌÊÐÖɯàɯÓÖÚɯËÐÚÊÖÜÕÛɯÏÈÕɯÈÔ×ÓÐÈËÖɯÌÓɯ

ÚÜÙÛÐËÖɯàɯÓÈɯÖÍÌÙÛÈȭɯ$ÓɯÔÖËÌÓÖɯËÌɯÏÈÙËɯËÐÚÊÖÜÕÛɯÌÚÛâɯÌÝÖÓÜÊÐÖÕÈÕËÖɯÏÈÊÐÈɯÖÛÙÖȯɯ

ÌÓɯËÌÓɯÓÜßÌɯËÐÚÊÖÜÕÛȭɯ$ÚÛÈÚɯÊÈËÌÕÈÚɯËÌɯÉÈÑÖÚɯ×ÙÌÊÐÖÚɯàÈɯÕÖɯÛÐÌÕÌÕɯÕÈËÈɯØÜÌɯÝÌÙɯ

ÊÖÕɯÓÖɯØÜÌɯÌÙÈÕɯÏÈÊÌɯƙƔɯÈęÖÚȮɯÊÖÕÊÓÜàÌɯ-ĶęÌáɯȹƖƔƕƚȺȭ 

El concepto de lujo ha cambiado y ya no se refiere solamente a artículos 

materiales exclusivos o a tener un status, sino que se asocia con actividades que 

supongan un enriquecimiento personal y un aumento de la calidad de vida, algo 

que puede ofrecer desde una taza de un café exclusivo hasta un crucero. El lujo 

significa también placer y tiempo para relajarse y disfrutar de uno mismo, exp lica 

Ramón Sánchez-Bayton, director general de la firma analista europea Experian 

Business Strategies (2008). Los consumidores de lujo ya no eligen los productos 

por su funcionalidad sino por su cuota emocional.  

Como consecuencia, las firmas decidieron aplicar la segmentación de sus 

públicos, es decir, mantener su valor de marca pero abarcando un mayor número 

de mercados. El Masstige es solo una forma que las marcas encontraron de sacar el 

mayor provecho posible a la satisfacción simbólica que generan sus productos, es 

decir, poner al alcance del mercado medio productos considerados premium que 

se venden al precio máximo de su categoría, pero los consumidores del mercado 

ÔÌËÐÖɯ ÛÖËÈÝąÈɯ ÚÌɯ ÓÖÚɯ ×ÜÌËÌÕɯ ×ÌÙÔÐÛÐÙɯ ×ÖÙØÜÌɯ ÚÐÎÜÌÕɯ ÚÐÌÕËÖɯ ÉÐÌÕÌÚɯ ɁTopɂɯ

relativamente baratos.  
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Esta acción de las marcas produjo una situación aún mayor de masificación 

de productos asequibles al consumidor, de similares características, ante la cual, 

las marcas se encuentran con el reto de impactar a un público cada vez más 

disperso (Baurma,ɯƖƔƔƛȮɯ2âËÈÉÈȮɯƖƔƔƙȮɯ#ÖÕÈÛÖÕȮɯƖƔƔƘȮɯ1ÌÐÕÈÙÌÚɯàɯ1ÌÐÕÈÙÌÚȮɯƖƔƔƗȺȭ 

Tanto el primer eslabón de la cadena publicitaria (anunciante) como los 

intermediarios más lejanos al consumidor (agencias de publicidad y medios), 

afrontan en la actualidad un marcado proceso de cambio con consecuencias 

difíciles de predecir.  

Como se adelantaba en párrafos anteriores, la creciente penetración de 

Internet de banda ancha en los hogares impone en las vidas los patrones de 

consumo, ritmos y características propios del entorno digital. El internauta exige 

el mismo grado de libertad, variedad, accesibilidad y ausencia de interrupciones 

que disfruta en la Red, cuando sale de ella para consumir los medios tradicionales 

(Rovira, 2013, SNTA, 2011, Pulizzi y Barrett, 2009, Ros, 2008, Ramos, 2006). 

El consumidor  actual no acepta que las interrupciones publicitarias sean el 

precio que ha de pagar por acceder al contenido de forma gratuita. Con el 

desarrollo de la tecnología, el consumidor se convierte en su propio creador de 

contenido, pudi endo sortear los espacios publicitarios de estas pantallas para 

decidir cuándo, cómo y qué se consume. Estos nuevos dispositivos han 

modificado la forma de acceso al consumidor, y las marcas cada vez tienen más 

complicada su relación con los mismos (Kishore, 2003, Bianco, 2004, Fortunato y 

Windels, 2005, Bauman, 2007, Wilbur, 2008). 

Como consecuencia de todo ello, las audiencias se vuelven escépticas a los 

formatos publicitarios habituales, que utilizan la repetición y la interrupción, 

como base fundamental en su condición. Esta situación causa en los públicos y en 

las propias empresas una inseguridad en el sistema tradicional publicitario que ha 

acontecido en los últimos años.  Los anunciantes buscan alternativas para llegar 

de manera eficaz a su target, que sustituyan a los métodos tradicionales que 

visiblemente está fallandoɯȹ%ÓÌÔÐÕÎȮɯƖƔƔƕȮɯ*ÖÛÓÌÙȮɯƖƔƔƚȮɯ!ÓÈÊÒÚÏÈÞɯàɯ-ÈááÈÙÖȮɯ

ƖƔƔƚȮɯ,Ê"ÖÕÕÌÓÓɯàɯ'ÜÉÈȮɯƖƔƔƛȮɯ1ÖÚȮɯƖƔƔƜȮɯ"ÖÙÔÖËÌɯàɯ*ÙÐÚÏÕÈÔÜÙÛÏàȮɯƖƔƔƜȮɯ

1ÖÝÐÙÈȮɯƖƔƕƗȮɯ5ÌÓÐÓÓÈȮɯƖƔƕƔȮɯ,ÈÙÛąȮɯƖƔƕƔȺȭ 

Según una encuestÈɯËÌɯÓÈɯ ÚÖÊÐÈÊÐĞÕɯËÌɯ ÕÜÕÊÐÈÕÛÌÚɯËÌɯ ÔõÙÐÊÈȮɯÌÓɯƛƜǔɯËÌɯ

los ejecutivos expresan abiertamente su falta de confianza en la eficacia de la 
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publicidad convencional en TV (Russell, 2007). Se trata de encontrar nuevos 

canales, técnicas, formatos y enfoques publicitarios que les permitan recuperar la 

atención del consumidor. Sin embargo, tal y como publica marketingdirecto.com el 

27 de agosto de 2016, en un estudio elaborado por Clusters, se demuestra que los 

espectadores continúan viendo la misma cantidad de televisión 3 horas y media 

diarias, frente a las 2 horas destinadas a otros dispositivos como smartphones, 

ordenadores y tabletas. 

En este sentido, Cowan (2016), director de la agencia londinense de 

ÐÕÝÌÚÛÐÎÈÊÐĞÕɯËÌɯÔÌÙÊÈËÖÚɯÈÚÌÎÜÙÈɯØÜÌɯɁÓÈɯÎÌÕÛÌɯÚÐÎÜÌɯÝÐÌÕËÖ la misma cantidad 

de televisión de siempre pero ahora le ven de diferente forma y a diferentes 

ÏÖÙÈÚɂȭ 

Un informe de Ericsson Consumer Lab (2014) publicado en el portal digital 

panoramaaudiovisual.com , sobre el hábito de consumo de televisión y vídeo, con 

una muestra de 680 millones de consumidores, 23 de ellos españoles, ha puesto 

de manifiesto que la TV lineal continúa siendo la opción preferida para el 90% de 

los encuestados en un público mayor de 60 años, y en un 70% para jóvenes entre 

16 y 34 años. Se puede detectar, además, un incremento significativo de la 

televisión bajo demanda. Esta teoría se ve reforzada por el informe de 2015 

emitido  por Infoadex, en el que se publica que la televisión continúa siendo el 

canal principal de inversión publicitaria  con un 41,7% del total. 

Según datos de la consultora estadounidense Warc, mencionado el 26 de 

agosto de 2016 en el portal digital marketingdirecto.com, la industria publicitaria  

alcanzará la cifra record de inversión en 2016 de 178.000 millones de dólares, 

siendo el ratio de crecimiento más rápido desde el año 2010 (5,8%). Según estos 

datos, el crecimiento de la industria publicitaria beneficiará en mayor medida a la 

televisión y redes sociales, lo que convierte a la televisión en el principal canal 

public itario de Estados Unidos. Otro artículo publicado en septiembre de 2016, 

esta vez por la agencia de medio líder  en el mercado, Carat Global, estima que la 

inversión publicitaria a nivel mundial podría terminar el 2016 con un aumento del 

4,4%, alcanzando los 548.200 millones de dólares en 2016. Este último informe 

reporta datos positivos para la mayoría de las regiones a nivel mundial, 

calculando un índice de mejora del 5% en nuestro país. Esta agencia calcula que 

Europa podría cerrar el curso con 94.400 millones de dólares, representando el 

17,2% de la cifra de inversión global, dato que deja al continente en una buena 
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posición a nivel mundial, y que podría verse mejorada en el 2017 con un 

incremento de 2,7% en esta región, y un 4% a nivel mundial, alcanzando los 

570.400 millones de dólares.  

Haciendo referencia al sexto estudio publicado en 2012 por la Association of 

National Advertisers ( ANA ) en EE.UU sobre el gasto publicitario, las marcas no 

tienen previsto reducir sus presupuestos en las estrategias de marketing de sus 

productos. Sin embargo, piden a sus agencias que reduzcan los costes internos 

para poder continuar con una inversión en valores positivos. Según este estudio, 

casi la mitad de los encuestados asegura que mantendrá su cifra de presupuesto 

publicitario intacta. Este dato optimista demuestra cómo cada vez son más los 

ejemplos de grandes anunciantes que contemplan significativas reorientaciones 

en sus estrategias de comunicación para tratar de conseguir un mayor feed back 

con su público sin la necesidad imperial de aumentar significativamente sus 

presupuestos. El acceso directo al consumidor pasa actualmente por otros canales 

que no implican necesariamente la presencia del mensaje en todos los medios. Bill 

Lamar (2003), máximo responsable de marketing de McDonald´s, expuso en el 

encuentro anual de la asociación americana de agencias de publicidad en 2003 

que alcanzar al consumidor ha dejado de ser un trabajo circunscrito a la 

publicidad en los grandes medios. Regueira (2012) considera que se debe conectar 

con el público en el momento oportuno para  asegurar la receptividad del mismo.  

En este sentido, algunos autores (Quick y Stephenson, 2008, Rains y Turner, 

2007, Dillard y Shen, 2005, Brehm y Brehm, 1981, Brehm, 1989) hablan de un 

término a tener en cuenta como la «reactancia psicológica» (RP) que hace 

referencia al comportamiento (de irritación o aversión) que aparece como 

respuesta a la percepción de pérdida de libertad, que va a depender de la 

conducta amenazada y de la edad. Esta actitud de rechazo supone, en muchos 

casos, la restricción del visionado y un comportamiento de rechazo por parte del 

espectador. 

En 2007, Jim Stengel, Global Marketing Officer de Procter & Gamble, apuntó 

que el futuro de la comunicación de marcas en el gigante de la higiene y belleza 

pasaría por el diálogo y el establecimiento de relaciones honestas con los clientes, 

no por la batalla publicitaria en los grandes medios.  

En 2013 Lee Maicon, vicepresidente de la Agencia Digital 360i, explica que 

con el Big Data, la gran cantidad de datos que se obtienen permite domina r tanto 



LA PUBLICIDAD EN TV  123 

a vendedores como consumidores. Según el vicepresidente, todas las empresas 

tienen una cantidad de información que si fuere de acceso libre se podría generar 

una creatividad impulsada por los dato s que marcaría la diferencia en el ámbito 

del marketing. En este sentido asegura que la tecnología tiene un papel 

protagonista y que la inteligencia de las máquinas seguirá cambiando la forma de 

pensar de los humanos llegando, incluso, a transformar la conciencia humana 

(marketing directo, 11 enero de 2013). 

Por último, en este mismo artículo de 2013 de la revista especializada en 

Marketing, Walt Barron, director de planificación de cuentas de McKinney, hacía 

público que a pesar de que a la gente no le gusta la publicidad, muchas personas 

tienen una relación cada vez más fuerte con las marcas. Así, aseguraba, que el 

grado de aceptación de estas marcas será bien recibido, mientras que la misma 

persona detectará los mensajes de otras marcas fuera de su interés. Esto hará que 

las empresas trabajen para involucrar al público en las acciones y den más a 

cambio de exigir menos compromiso al consumidor.  

Para las agencias cada vez les resulta más complicado demostrar a sus 

clientes, los anunciantes, que son capaces de maximizar el retorno en sus 

inversiones publicitarias. Las agencias y centrales de compra pugnan por 

encontrar un nuevo modelo de negocio que asegure su viabilidad futura.  

A modo de conclusión, el mundo de la comunicación comercial está en un 

proceso de cambio. El consumo de productos y servicios es masivo, los clientes 

han pasado de comprar por necesidad a hacerlo por placer o impulso, y sin 

embargo, la publicidad está envuelta en la pérdida de interés que está derivando 

en el descenso en la penetración sobre el anunciante. Las empresas exigen nuevos 

recursos que permitan llegar al consumidor, y todos los esfuerzos están centrados 

en conocer cómo funciona el cerebro humano y cómo reacciona a los estímulos 

publicitarios. En este sentido, el Neuromarketing se presenta como una 

herramienta para desarrollar nuevas estrategias con bases irracionales que se 

adapten a las necesidades. En todo este contexto, la televisión continúa reinando 

como principal medio en el que las marcas invierten para publicitarse. A 

continuación se realiza una revisión histórica por la evolución del mensaje 

publicitario en el medio audiovisual que sigue resistiendo al cambio.  
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2.3. LA TELEVISIÓN COMO ME DIO PUBLICITARIO   

En los años dorados de la publicidad, los cuales corresponden a las décadas 

de los 50 y 60 del siglo pasado, Godoy (2007) y Eguizabal, (2011), la publicidad, en 

su concepto más amplio, entrará en una nueva fase de desarrollo. Esto vendrá 

motivado por múltiples factores tales como la prosperidad económica, 

fundamentalment e en los países capitalistas, el crecimiento de la llamada clase 

media y, sobre todo, el desarrollo de una sociedad de consumo y ocio. Además, la 

evolución de los medios de comunicación (prensa, radio, cine) tendrá una 

importancia considerable, y la aparición en los 50 de la televisión supondrá 

definitivamente una nueva era para la publicidad.  

La televisión se convertirá en el medio de comunicación de masas por 

excelencia, y traerá consigo una rápida y elevada implantación social. Éste servirá 

como medio de entretenimiento y espectáculo y también como medio 

informativo . 

Ante este nuevo medio, la publicidad se acabará convirtiendo en la 

principal fuente de financiaci ón de las cadenas televisivas, además, destacará el 

desarrollo de patrocinio de programas y la  aparición de los primeros spots. Así, el 

trabajo de las agencias publicitarias experimentará una importante evolución. En 

ellas se dejará notar la importancia de la planificación de los mensajes adaptados 

para televisión, y se valorará en gran medida la labor de los creativos 

publicitarios. Éstos sabrán desarrollar, cada vez mejor, los mensajes publicitarios 

en su dimensión persuasiva para empujar al consumo del producto. 

Desde su nacimiento, la televisión, ha influido d ecisivamente en la 

publicidad, n o solamente como soporte, sino como desencadenante en la forma en 

que los publicitarios tuvieron que adaptar sus ideas para la sistemática precisa y 

fugaz en que eran visionados esta nueva forma de promoción, viéndose 

posteriormente incrementadas estas cualidades cuando en los años setenta se 

generaliza la televisión a color. 

La televisión emerge con fuerza en los EE.UU durante la posguerra (1945-

1953), con la publicidad como fuente financiadora. Adquiere una implantación 

muy positiva, viendose multiplicados el  número de televisores en los hogares 

norteamericanos en apenas unos años. 
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En el panorama europeo, esta implantación se produce unos años más 

tarde, hacia los años cincuenta, con una influencia publicitaria notablemente 

inferior.  

A Europa llega algo más tarde, en los años cincuenta, y en principio la 

publicidad tiene una influencia notablemente inferior, al considerarse en casi 

todos los países un servicio público que ofrece el Estado; y que lo financia. No es 

el caso de España, donde desde el inicio la televisión, aunque monopolio estatal, 

incluye publicidad. E sta situación convierte a TVE en un ente muy rentable, que 

financia también RNE, que no tiene ingresos publicitarios. 

En sus inicios la publicidad televisiva recuerda mucho a la esencia de las 

piezas radiofónicas, con abundantes programas patrocinados y anuncios con 

cancioncillas y versos. Pero en poco tiempo este medio empieza a adquirir 

carácter propio y se configura el spot como un recurso con personalidad propia y 

absolutamente necesario para la difusión a grandes masas. Un anuncio breve, 

desvinculado de la programación, pero pensado específicamente para el medio, 

con impacto visual. Aunque el patrocinio seguirá dominando la publicidad en la 

televisión norteamericana hasta finales de los años cincuenta.  

Ya en los años sesenta, la televisión alcanza en todos los países 

desarrollados audiencias millonarias  que superan las de la prensa y la radio. Se 

convierte este nuevo medio en el más apropiado para grandes campañas de 

ámbito estatal, principalmente para lanzamientos de nuevos productos o 

campañas institucionales de los gobiernos. 

Durante las primeras décadas desde la implantación de la televisión en el 

territorio europeo será irrelevante el control sobre la audiencia y su medición. 

Esta preocupación empieza a emerger con la llegada de la privatización del 

medio, debido a la competencia publicitaria a través de los distintos canales de 

televisión. En Europa se produce a partir de los años ochenta y noventa (en 

España, 1991). Sin embargo, en EE.UU tendr á relevancia desde el inicio y será una 

práctica habitual retirar programas con independencia de su calidad, solamente 

porque no alcancen los niveles de audiencia exigidos por los anunciantes. 

La publicidad en televisión obliga a las agencias a desarrollar nuevas 

prácticas como sustituir la oratoria característica del medio radio, habitual hasta 

el momento, por la fuerza expresiva de las imágenes. Pronto la publicidad se 
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convierte en una pieza de campaña fundamental en las agencias de publicidad y 

supone una gran competencia para los demás medios utilizados hasta el 

momento como el cine, la radio o la prensa. 

Ciertamente, la televisión presenta en sus inicios las cifras más caras 

respecto al resto de medios convencionales utilizados masivamente hasta la fecha, 

sin embargo, también ofrece más audiencia y contribuye a encarecer la 

publicidad. No obstant e, ésto se ve solventado cuando empieza a privatizarse el 

medio y con la competencia caen las cifras y se produce una equiparación 

respecto al resto de medios. 

La televisión aporta un público masivo, pero indiferenciado. En los últimos 

vente años la necesidad de publicidad obliga a las cadenas de televisión a luchar 

por la obtención de audiencia a toda costa. Aumentan continuamente los canales 

y los modos de recepción del medio y a recurrir en muchos casos a los contenidos 

de menor calidad. 

La historia de la televisión, en medio siglo, podría ser también la del 

aumento de sus contenidos publicitarios. El visionado ha seguido creciendo año 

tras año y supera en muchos países las tres horas y media diarias. La importancia 

del medio televisivo dentro del gasto publicitario global es un referente innegable 

alcanzando casi el 50% de la inversión publicitaria global en medios 

convencionales, en muchos países muy por encima del porcentaje destinado a la 

inversión en el resto de medios, convencionales y no convencionales, utilizados 

para sus campañas. 

A partir de este momento, el panorama publicitario se irá pareciendo cada 

vez más a lo que se conoce en la actualidad. Con el paso de los años, se impondrá 

un marco regulador publicitario, se velará por defensa del consumidor y existirá 

una autorregulación ética a la hora de elaborar los anuncios. Se irán desarrollando 

nuevas y exitosas estrategias de venta, y poco a poco se dejará notar una 

evolución sociocultural, destacando por ejemplo un discurso más progresista, una 

segmentación del mercado, la aparición de nuevos roles que desvinculan 

estereotipos anteriores o la representación moderna de la mujer en el mensaje 

publicitario.   

Al principio del trabajo se comentaba que una persona ve al día un 

promedio de 4.000 anuncios. Se admite esta estimación cualquier joven habría 
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visto entre los 4 y los 18 años más de 20 millones de anuncios publicitarios. 

Televisión (41,7%), Internet (21,1%), Diarios (14,5%), Radio (9,5%), Exterior (6,6%), 

Revistas (6%) acaparan en este orden la mayoría de los mensajes publicitarios, 

pero existen otros ámbitos de la vida privada en los que la marca sigue presente: 

en nuestro atuendo, en nuestros utensilios, etc., como recordatorio ineludible de 

su poder de convicción, según los últimos datos de Infoadex (2016). 

La televisión, que continúa siendo el primer medio por volumen de negocio, 

con una participación del 40,1% del conjunto de medios convencionales, ha 

ganado un punto y siete décimas respecto al porcentaje que tenía en 2014. El 

cremento de inversión experimentado por el medio Televisión en el año 2015 ha 

sido del 6,4%, situando su cifra en 2.011,3 millones de euros frente a los 1.890,4 

millones del año anterior, según el estudio de Infoadex 2016. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos de Infoadex (2016) 
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Le sigue el medio Internet consolidando su segunda posición por volumen 

de inversión por encima del medio Diarios dentro de los medios convencionales, 

y en su conjunto ha tenido un crecimiento en 2015 del 16,1%, con un volumen de 

inversión publicitaria de 1.249,8 millones de euros. Tras éste, la inversión en 

Diarios ha alcanzado en el ejercicio 2015 un volumen de inversión publicitaria de 

658,9millones de euros, ocupa el tercer lugar por su peso, representando el 13,1% 

del total de la inversión publicitaria  recogida en los medios convencionales.  En el 

cuarto puesto por orden de volumen de cifra, el medio Radio, que recibe en 2015 

una inversión de 454,4 millones de euros, en tanto que en el año precedente esta 

inversión fue de un 8,4% menos, viendo así mejoradas sus cifras de inversión. 

Exterior es el quinto medio por su volumen de inversión, siendo ésta, en el año 

2015 a 327,4 millones de euros.Además, se destaca la leve mejora en la inversión 

del medio Revistas con unas cifras que suponen pasar de los 254,2 millones de 

euros que obtuvo en el año 2014 a los 255,2 millones que se han alcanzado en 2015 

y Dominicales con una inversión de 37,8 millones en 2015. Por último, el medio 

Cine es el que menor cifra absoluta presenta con un 0,4% del total en 2015, 

alcanzando los 22 millones mientras que en el año anterior cerraba su inversión 

con 16, 2 millones de euros.   

Fuente: elaboración propia a partir de los datos de Infoadex (2016) 
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Las cadenas de televisión dedican hasta un 25% de su programación a la 

publicidad,  pero en muchos casos se incumple esta norma y se supera es tiempo 

permitido de emisión de spots. Eso sin contar con los numerosos programas en los 

que la publicidad está presente como elemento protagonista, tales como eventos 

deportivos, reportajes, en los que la publicidad aparece como decorado o la 

fórmula del product placement mediante la cual la publicidad se inserta en la 

propia acción en películas y series televisivas. Incluso aparecen nuevos formatos 

como los informativos, donde en ocasiones se puede llegar a distorsionar la línea 

que diferencia noticias informativas con publicidad.  

La publicidad es un fenómeno omnipresente en la actualidad. La celebrada 

frase de Robert Guerin en la que viene a comparar la publicidad con el compuesto 

de oxígeno y nitrógeno que se respira, expresa de manera significativa que la 

publicidad aparece como elemento presente en todos los ámbitos de la vida. En la 

calle, en casa, en todos los medios de comunicación se convierte en argumento 

recurrente e ineludible, apareciendo diariamente en nuevos soportes y 

practicando renovadas estrategias de seducción. 

Son muchos los medios de comunicación donde las estrategias de marketing 

y las campañas de publicidad ocupan un lugar destacado a través del cual se 

intenta captar la atención del usuario y el consumidor anunciando y 

promocionando todo tipo de productos y servicios. La realidad es que la 

publicidad no genera el mismo impacto en todos los medios y, sobre todo, no 

siempre logra el objetivo de que estos anuncios destaquen y transmitan con éxito 

su mensaje. 

En multitud de ocasiones incluso pasan desapercibidos o no logran llamar 

nuestra atención. En la actualidad, la televisión e Internet se posicionan como las 

plataformas de comunicación donde las campañas de publicidad adquieren más 

protagonismo y pueden generar mayor impacto en comparación a otros como la 

radio o los medios de prensa escrita. 

Sin embargo, según explica Miguel Ángel Sánchez Revilla, presidente de 

Infoadex, en estos veinte años el mercado ha ido cambiando de forma notable, 

atravesando por distintas etapas, con una evolución desigual sobre todo en sus 

últimos tramos, en los que se ha visto golpeado de lleno por la crisis. El 

seguimiento adecuado de esta evolución requiere observar cuidadosamente un 
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principio que es fundamental para la validez del estudio, como lo es el 

mantenimiento de su coherencia y consistencia a lo largo del tiempo.  

Los datos que presenta el estudio en la edición auguran que el 2016 y 2017 

van a ser periodos de recuperación y serán consolidados el crecimiento 

generalizado que se manifestaba tímidamente en 2014, y que se ha aumentado 

durante el 2015.  

En este panorama, el factor audiovisual y la tecnología juegan a favor de la 

televisión o el medio Internet donde además, la publicidad puede conve rtirse en 

un elemento interactivo. Internet sigue evolucionando y cada día el mercado de la 

publicidad online sigue creciendo a pasos agigantados. Las personas pasan cada 

vez más tiempo conectados a la Red y por ello Internet se presenta como un 

medio de acceso directo a millones de personas de todas partes del mundo. A día 

de hoy, la televisión sigue manteniendo su liderazgo como medio de promoción 

para las campañas de publicidad a través de sus anuncios y spots televisivos pero 

en el futuro iremos contemplando como esta ventaja se verá claramente superada 

por los medios tecnológicos como Internet, donde la publi cidad ya puede ser 

segmentada y destinada a diferentes usuarios con perfiles definidos que 

incrementan las índices de su efectividad.  

2.3.1. EL SPOT PUBLICITARIO  

En la actualidad, televisión continúa siendo el medio publicitario en el que 

más confían los anunciantes. Da Costa Lima (2006), define el formato publicitario 

televisivo como un espacio de la programación que sirve como canal para emitir 

mensajes destinados a comunicar ventajas o beneficios de un producto. 

Kishore (2003) atribuye la invención del spot a Pat Weaver, comercial de la 

cadena estadounidense NBC, que a principios de los sesenta comprendió que este 

formato publicitario presentaba multitud de ventajas frente a los emplazamientos 

de producto en los programas. Esta nueva herramienta publici taria permitíam 

entre otras características, disminuir el coste por impacto, permitiendo reducir las 

creatividades del anuncio a una sola versión para todas las cadenas y espacios.  

Tras este hallazgo, anuncios y programación televisiva podían ser 

gestionados sin relación alguna, y los contenidos de estos mensajes publicitarios 

podían ser más creativos al no tener que estar adaptados a un espacio 
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determinado. En definitiva, el spot permite  simplificar enormemente el proceso de 

emisión de anuncios. 

En este periodo, la escasa saturación del medio justifica el éxito de estas 

campañas, centradas en mostrar al público los beneficios de sus productos, como 

el caso de los lápices de labios Hazel Bishop, que vio multiplicarse por cien sus 

ventas (Donaton, 2004). 

La visión unidimensional de la publicidad provoca que las empresas actúen 

como anunciantes, por lo que el cliente es un consumidor pasivo de las campañas 

que se realizan a través de medios generalistas, principalmente (Costa, 1992). 

En los años setenta fueron constantes la pérdida de eficacia de la publicidad 

tradicional y el aumento del precio de las producciones audiovisuales. Esta 

situación facilita a las marcas adquirir un papel más activo en la creación de 

contenido, lo que provoca a su vez, el nacimiento de agencias especializadas en 

emplazamiento de producto. Se generaliza la aparición de intermediarios que 

facilitaban a las marcas introducirse en contenidos de todo tipo.  

Poco a poco, el emplazamiento de producto va extendiéndose a otras 

plataformas como los videojuegos, la música, los libros o los programas de 

televisión privada. Simultáneamente, como veremos en el segundo capítulo, 

algunas marcas comprenden la utilidad de los contenidos de entretenimiento para 

captar la atención y empatizar con la audiencia y comienzan a demandar un 

mayor protagonismo dentro del contenido, como es el caso de la multinacional 

Campbell y las Campbell´s Soap. En este momento surge un nuevo formato del 

spot de televisión inspirado en el atractivo de los videoclips de la MTV .  

2.4. DE LA PUBLICIDAD INFO RMATIVA A LA PUBLICI DAD EMOCIONAL  

Como se ha apuntado en el epígrafe anterior, el enfoque de los spots 

publicitarios en los primeros tiempos de escasez de oferta y fuerte diferenciación 

de los productos, consistía en transmitir información acerca de los atributos del 

producto, relatar sus características y subrayar sus beneficios principales. Así lo 

explicaba Reeves (1997) en su libro LA REALIDAD EN LA PU BLICIDAD . El inventor de 

la USP explicaba que en televisión la publicidad funcionaba cuando se encontraba 

un único argumento de venta y el mensaje versaba sobre el mismo.  
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En los años 60 todo empieza a cambiar y los mensajes pasan a ser más 

emocionales. A partir de este momento, la USP deja de ser una característica 

diferencial del producto para buscar el argumento emocional. En la actualidad, se 

ha dado un salto cualitativo, y lo que diferencia es un beneficio sensorial; lo que 

se siente al ver el anuncio es la diferencia a esa marca del resto. La publicidad ha 

pasado a ganarse a su público por los sentidos; en el caso de la TV, a través de la 

vista y el oído.  

Todo anunciante luchaba por conseguir que el nombre de marca viniese a la 

mente fácilmente, siendo este el objetivo fundamental de los anuncios (Bassat, 

1993). Según esta premisa, una campaña se consideraba eficaz si generaba un alto 

nivel de recuerdo. Philip Kotler en su libro PRINCIPIOS DEL MARKETING  (2008) 

define el posicionamiento como la posición que los consumidores dan a un 

producto de acuerdo con sus atributos importantes. El lugar que éste ocupa 

respecto al resto de productos de la competencia en la mente del consumidor. 

Anibal Marrón, director  general de la compañía catalana MG Business & 

Research Solutions,  empresa dedicada a la investigación de mercados, defiende 

que las mentes de los receptores de los mensajes publicitarios tienden a organizar 

la información en categorías que posicionan los productos, y que una de las 

formas para alcanzar una buena posición en la mente de estos potenciales 

compradores es intentar colocar un mensaje que asocie las ventajas competitivas 

del producto con los valores que interesan a este público. Así mismo, en el 

artículo REFLEXIONES SOBRE EL POSICIONAMIENTO , el autor reconoce no ser una 

tarea fácil ya que el target tiende a posicionar el producto de manera automática; 

es por esta razón por la que los profesionales del marketing y la publicidad tienen 

que conocer perfectamente lo que sucede en la mente de los consumidores para 

poder diseñar estrategias que vayan a garantizar el éxito del producto. 

Un buen ejemplo de la importancia del posicionamiento en las estrategias 

de marketing de un producto es caso del visitador médico. En el instante en que se 

encuentra con una amplia cartera de productos con similares características, si el 

producto no impacta por su mensaje, el medico no lo recordará. Es el caso de 

Gelocatil o Clamoxil, ambos posicionados en España como sinónimos de 

analgésico y antibiótico respectivamente. Tal y como afirma Marrón (2012), lo 

extraordinario de este proceso de elección en la mente del consumidor es que 

para ocupar esa posición no necesariamente tiene que ser el mejor producto sino 
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el primero  en impactar en la mente del consumidor. Para que esto ocurra, es muy 

importante que las marcas investiguen y conozcan a sus consumidores para 

lograr relacionar el producto con los valores y creencias existentes en el target. 

En los ochenta, la profusión de anunciantes y campañas provoca la 

saturación de los grandes medios lo que, unido a la creciente indiferenciación de 

los productos, provoca que el uso de la información factual en los anuncios deje 

de ser eficaz como ruta persuasiva hacia el consumidor (Bermejo, 2005). 

En este punto, los anunciantes se encuentran con la imperiosa necesidad de 

un cambio de paradigma; deben explorar nuevas vías para alcanzar los niveles de 

notoriedad y preferencia de épocas pasadas. 

Desde el punto de vista del receptor y cómÖɯÌÚÛÌɯ×ÙÖÊÌÚÈɯÓÖÚɯÔÌÕÚÈÑÌÚȮɯÓÈɯ

×ÌÙÚÜÈÚÐĞÕɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÙÐÈɯÙÌÊÜÙÙÌɯ×ÙÐÕÊÐ×ÈÓÔÌÕÛÌɯÈɯÛÙÌÚɯÝąÈÚɯȹ1ÖËÙąÎÜÌáɯ#ÌÓɯ!ÖÚØÜÌȮɯ

De La Ballina y Santos, 1997): 

La vía racional utiliza la argumentación lógica para persuadir al receptor de 

los argumentos presentes en el mensaje. Este es el enfoque publicitario 

tradicional; el cual Kotler (2010) define en su libro Marketing 3.0 como el periodo 

del Marketing 1.0, en el que según, explica el autor, es el marketing basado en el 

producto. Se basa en comunicar las características del producto de manera 

funcional. Por el contrario, la vía emocional intenta apelar a la sensibilidad del 

consumidor. Según Kotler (2010) el segundo gran periodo en la era del marketing. 

Marketing 2.0. Intenta satisfacer y retener a los consumidores apelando a su mente 

y corazón. 

Algunos autores consideran elementos conductores de comunicación 

subliminal como el color, la forma, la posición u otros elementos estructurales, 

que forman parte del análisis del que se hablará en el capítulo 3, tema que se 

abordará con mayor profundidad en el apartado 4.4 PUBLICIDAD SUBLIMINA L Y EL 

PAPEL DEL INCONSCIEN TE del capítulo 4 (Kotler, 2010). 

Bagozzi, Gopinath y Nyer (1999) definen el término emoción como un 

estado mental que surge a partir de un pensamiento, con un componente 

fenomenológico, acompañado de un proceso físico que a menudo se expresa 

físicamente y puede producir acciones específicas dependiendo de la naturaleza y 

de los pensamientos del individuo que lo está sufriendo.  
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Distintos autores se han detenido a estudiar esta víÈȮɯËÌÕÖÔÐÕâÕËÖÓÈɯÙÜÛÈɯ

×ÌÙÐÍõÙÐÊÈɯ ËÌɯ ×ÙÖÊÌÚÈÔÐÌÕÛÖɯ ȹ/ÌÛÛàȮɯ "ÈÊÐÖ××Öɯ àɯ 2ÊÏÜÔÈÕȮɯ ƕƝƜƗȮɯ "ÌÙÜÌÓÖɯ àɯ

&ÜÛÐõÙÙÌáȮɯƖƔƔƗȺȭɯ$ÕɯÌÚÛÖÚɯÈÕÜÕÊÐÖÚȮɯÓÈɯÔĶÚÐÊÈȮɯÌÓɯÈÔÉÐÌÕÛÌɯÖɯÓÖÚɯ×ÌÙÚÖÕÈÑÌÚɯØÜÌɯ

aparecen en la publicidad, contribuyen a modelar la actitud hacia la marca 

anunciada. Es por esto que la unión o complementación de estas dos vías 

(emocional y subliminal) o  técnica funcional, es la que permite a los anunciantes 

acceder a su público, conocer sus reacciones reales, a veces, inconscientes, y 

anticiparse a la respuesta de este público ante determinado producto, incluso 

antes de lanzar la campaña, en este caso el spot. Esto supondría, gracias a las 

herramientas incorporadas de las neurociencias, un ahorro importante en costes 

para los anunciantes y a su vez, un alivio para consumidores, puesto que el 

volumen de campañas y piezas publicitarias se reduciría al mínimo, ya que se 

aseguraría su eficacia. 

Como se ha apuntado anteriormente, la piedra angular, un espacio de tan 

solo veinte segundos. La imposibilidad del consumidor de  retener tales 

cantidades de información recibida,  así como el número de impactos 

publicitarios al que son expuestos dirariamente ×ÙÖÝÖÊÈɯ ØÜÌɯ ÌÓɯ ÐÕËÐÝÐËÜÖɯ

ÙÌÚ×ÖÕËÈɯÈɯÓÈɯ×ÜÉÓÐÊÐËÈËɯÊÖÕɯÜÕɯÉÈÑÖɯÕÐÝÌÓɯËÌɯÐÔ×ÓÐÊÈÊÐĞÕɯȹ"ÌÙÜÌÓÖɯàɯ&ÜÛÐõÙÙÌáȮɯ

2003). En este contexto, las ejecuciones de tipo emocional orientadas a la ruta 

periférica, que no realiza un análisis profundo y racional del mensaje, son las que 

mayo éxito logran entre las audiencias llamando la atención sobre la marca y 

dejando los argumentos racionales en un segundo plano. 

Demostrada la eficia de este tipo de mensajes, en las últimas décadas la 

publicidad se ha alejado del relato narrativo, para orientar sus estrategias a la 

construcción de mensajes de tipo retórico que permitan establecer notoriedad. 

Con el objetivo de neutralizar las consecuencias acontecidas por la creciente 

saturación publicitaria, los anuncios se empiezan a diseñar con componentes que 

despierten en el consumidor una serie de emociones que despierten la respuesta 

afectiva hacia el anuncio (Mitchell y Olson, 1981). 

A las marcas les resulta cada vez más complicado conectar con los 

consumidores, incluso cuando estos están viendo sus anuncios. A esto hay que 

sumarle que la evolución tecnológica ha hecho que distraerse sea más fácil que 

nunca, añadiendo nuevos elementos que hacen que los consumidores dediquen 

menos tiempo al visionado de los anuncios. La aparición de las segundas 
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pantallas ha hecho que los espectadores tengan más cosas con las que interactuar 

en el momento en el que se producen las pausas publicitarias. 

Si bien es cierto, este desinterés por la publicidad no solo se produce en el 

entorno televisivo. Este es un mundo en el que los consumidores cada vez están 

expuestos a más estímulos y más mensajes comerciales. Las marcas tienen que 

afinar muy bien sus comunicaciones sobre el qué y cómo se dice para que el 

mensaje triunfe. Esta es la razón por la que cada vez más marcas están confiando 

en el Big Data para diseñar lo que están haciendo y diciendo. Las empresas 

anunciadoras han comprendido que los consumidores han cambiado y que las 

herramientas para contactar con ellos han evolucionado. Ahora estos 

destinatarios quieren establecer lazos emocionales con las marcas, quieren sentir 

cosas por los elementos que consumen.  

Las emociones se están convirtiendo, tal y como anunciaba Kotler (2010), en 

el centro de las estrategias de marketing de las empresas. Cada vez las marcas, 

están haciendo más investigación para determinar qué es lo que hace que el 

consumidor conecte con los anuncios. Para ello, las marcas y las agencias están 

centrándose en tácticas de control emocional. 

Según una publicación realizada en el diario digital Digiday el 22 de febrero 

de 2016, la firma de análisis de datos de Omnicom, Annalect, en EEUU realizó un 

estudio durante el fin de semana de la Súper Bowl, momento cumbre en la 

publicidad estadounidense, en el que analizó las emociones que sentían un grupo 

de espectadores mientras visionaban los anuncios emitidos durante el tiempo de 

descanso de este evento de interés mundial. Esta empresa concentró a un grupo 

de consumidores en un laboratorio de Nueva York y utilizaron técnicas de 

observación para analizar la expresión facial. De esta forma detectaron que 

cuando los espectadores veían un anuncio que les producía felicidad, se 

enrojecían sus mejillas y sus ojos se centraban únicamente en lo que tenían 

delante. Sin embargo, cuando se encontraban ante un mensaje deprimente o triste, 

desencadenaban una serie de movimientos con la lengua y se fruncía el ceño. Este 

estudio tenía como finalidad conocer determinadas reacciones de los 

consumidores para incorporarlos como un elemento a tener en cuenta en la toma 

de decisiones de la empresa, para comprender cómo funcionan los anuncios y su 

éxito. 
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Pero, tal y como expone el diario digital especializado en marketing, 

puro marketing.com en su publicación del 22 de febrero de 2016, otras grandes 

empresas, como Mediacom o la cadena británica BBC, también tienen 

incorporados entre sus prácticas habituales, programas de medición de las 

emociones a tiempo real. 

Desde los años ochenta la creatividad se ha puesto al servicio de la 

consecución del impacto por medio de la originalidad y la profusión de efectos 

audiovisuales, con el fin de despertar el lado más sensible y emocional del 

consumidor.  (Bermejo, 2005). La creatividad es calve en la eficacia del mensaje 

publicitario. En ocasiones, esta cualidad se ha visto protegida y otras 

sobrevalorada, dentro de los propios departamentos de publicidad, siendo éste el 

ingredient e fundamental para alcanzar el éxito de la composición, siempre que 

esté argumentada en una base científica que respalde y justifique los desarrollos 

creativos que deben tener presentes, además, variables como el contexto del 

público al que se dirigen así como experiencias personales y el entorno en el que 

se recibe el etímulo (Torres, 2010, Smith, Chen y Yang, 2007, Till y Baack, 2005, 

Moriarty, 1996, Friestad y Wright, 1994,  MacInnis y Jaworski, 1989). 

Torres (2010), en el Congreso Internacional de la AEIC, expone que tras 

estudiar los doce anuncios galardonados con los premios españoles a la eficacia 

(EFI) entre los años 2007 y 2009, establece que solo una de estas piezas consigue 

despuntar en los índices de notoriedad publicitaria en este mismo periodo.  

Por su parte Till y Baack (2005) demuestran que los anuncios galardonados 

en los premios estadounidenses Communication Arts, consiguen resultados 

mayores a la media en recuerdo espontaneo, pero no logran despuntar en las 

medidas de recuerdo sugerido, actitudes necesarias para la intención de compra. 

Así, Aaker y Norris (1982) afirman que los anuncios que aportan contenido 

informativo de interés para la audiencia son percibidos como más convincentes, 

efectivos e interesantes por esta. 

Edell y Staelin (1983)ɯÓÖÎÙÈÙÖÕɯËÌÔÖÚÛÙÈÙɯØÜÌɯÓÖÚɯÈÕÜÕÊÐÖÚɯÊÖÕɯÔÌÕÚÈÑÌÚɯËÌɯ

ÛÐ×ÖɯÖÉÑÌÛÐÝÖɯȹËÌɯÛÐ×Öɯ×ÐÊÛĞÙÐÊÖɯÖɯ×ÙÌËÖÔÐÕÈÕÛÌÔÌÕÛÌɯÝÌÙÉÈÓȺȮɯ×ÙÖÝÖÊÈÕɯÜÕɯÔÈàÖÙɯ

ÙÌÊÜÌÙËÖɯËÌɯÐÕÍÖÙÔÈÊÐĞÕɯàɯÜÕÈɯÌÝÈÓÜÈÊÐĞÕɯÔâÚɯ×ÙÖÍÜÕËÈɯØÜÌɯÓÖÚɯÈÕÜÕÊÐÖÚɯÊÖÕɯ

mensajes de tipo subjetivo. 
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Puto y Wells (1984) afirmaron que, al presentar la información de modo 

factual, los consumidores tienen mayor habilidad para valorar los méritos de los 

productos. 

Por otro lado, autores como Ogilvy (1994), Shin, Lee y Lee (2003) y Bermejo 

(2005) sostienen que los anuncios con enfoque, debido a que apelan a la 

identificación del público y experiencias personales del público, son más eficaces 

a la hora de estimular la elaboración cognitiva y tienen un alto grado de eficacia 

que los spots que basan su argumento en el discurso retórico.  

Change (2009), en este sentido, considera que el uso de estrategias de 

comunicación narrativas propicia  al recuerdo al presentar el estímulo en un 

contexto no comercial, sino de entretenimiento, generando un mayor grado de 

empatía con la marca.  

Muela (2008), apunta que para acceder a la mente del consumidor no es 

efectivo generar comunicaciones sobre los productos, sino que es necesario basar 

las estrategias en argumentos marginales que simplifiquen la historia contada y 

destaquen una ventaja competitiva del producto.  

Por su parte, +ÜÌËÐÊÒÌɯàɯ&ÐÌÚÓÌÙɯȹƖƔƔƜȺɯàɯ,ÈÙÛąɯȹƖƔƕƔȺɯÚÖÚÛÐÌÕÌÕɯØÜÌɯÌÓɯ

enfoque narrativo podría ayudar a las marcas a desarrollar su imaginario e 

involucrar a sus seguidores, de forma análoga. 

Se puede concluir que, en un contexto donde el individuo muestra un perfil 

de baja implicación con la publicidad, las composiciones audiovisuales que tienen 

como argumento central la retórica, tienen más probabilidades de pasar 

desapercibidas entre los consumidores, , tal y como se detallará a lo largo de esta 

Tesis  Doctoral(Till y Baack, 2005). 



 

 



 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO III  

EL LENGUAJE AUDIOVIS UAL





 

 

CAPÍTULO III. EL LENGUAJE AUDIOVISUAL  

En el capítulo III  se siguen las terorías de lso autores Casetti y Di Chio 

(2003) para presentar los diferentes códigos del lenguaje audiovisual a través de 

los cuales se construye la pieza publicitaria. En este tercer capítulo se hace una 

pequeña introducción a la importan cia que estos elementos de la pieza 

audiovisual tiene para la interpretación del espectador desde el punto de vista de 

la psicología y cada vez más desde la cognición, tal y como se desarrolla en el 

capítulo 4. 

3.1. EL LENGUAJE AUDIOVISUAL COMO BASE  DE LA COMUNICACIÓN 

PUBLICITARIA AUDIOVI SUAL 

A menudo se plantea la relación entre los elementos que componen la 

comunicación publicitaria y el reconocimiento cognitivo. En este capítulo se 

tratará de explicar cómo influyen los códigos lingüísticos del mensaje audiovisual 

en el proceso cognitivo de decisión de compra. Desde el área de la psicología se 

considera que la respuesta cognitiva depende directamente de la atención 

centrada en el estímulo, haciendo referencia en este caso al spot de televisión. De 

esta manera se convierte, pues, la atención en el elemento central para el 

reconocimiento de los estímulos que forman el anuncio (Añaños y Valli, 2012, 

Martín -Casado, 2010, Salmon, 2008, Pieters, Wedel y Batra, 2007, Silayoi y Speec, 

2007). 

Desde el ámbito de la psicología se relaciona directamente respuesta 

cognitiva con la atención centrada en el estímulo, referido en este caso al estímulo 

publicitario. Pero para que este proceso sea completo, se producen otros procesos 

cognitivos que aunque se producen de manera aislada, son necesarios para que se 

reconozca en la mente del espectador. Añaños y Valli (2012) defienden que los 

procesos de atención, memoria y reconocimiento de estímulos publicitarios están 

relacionados e incluyen en la persuasión de mensajes publicitarios, como se verá 

en el capítulo IV: EL NEUROMARKETING, cuando se explica cómo las conexiones 
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internas actúan en el cerebro cuando los receptores son impactados por los 

mensajes publicitarios. 

Como se podrá concluir una vez terminada la lectura de este trabajo 

científico, los recursos gráficos que componen la pieza publicitaria no solo 

denotan sino que también connotan. La codificación de estos elementos que se va 

a explicar en el este capítulo, permite aportar al receptor informaciones que 

procesa y construye internamente, casi como una traducción simultánea. El 

diseño de las creatividades publicitarias debe dar respuestas que aproximen a 

establecer una relación emocional entre el receptor y el recurso utilizado, como se 

está demostrando a lo largo de los 4 capítulos teóricos de esta Tesis Doctoral. Para 

ello, se deben conocer los distintos códigos y cómo estos afectan al cerebro del 

espectador.  

Añaños, Estaún, Tena, Mas y Valli (2008), explica la importancia de esta 

ÙÌÓÈÊÐĞÕȮɯ ËÐÊÐÌÕËÖɯ ØÜÌȯɯ ɁÌÓɯ ×ÙÖËÜÊÛÖɯfruto del diseño no solo transmite 

informaciones, sino también emociones, y si éstas son agradables, la pieza 

×ÜÉÓÐÊÐÛÈÙÐÈɯÍÜÕÊÐÖÕÈÙâɯÔâÚɯàɯÔÌÑÖÙɂɯȹ×ȭɯƝƛȺȭ  

Tradicionalmente se ha abordado este concepto desde las disciplinas de la 

sociología, antropología, psicología y la propia comunicación. Lo que se pretende 

en este capítulo es una mayor focalización en los elementos que conforman el 

mensaje publicitario desde el ámbito de la comunicación, que permita, 

posteriormente, confrontar esta visión tradicional c on los resultados recientes 

desde la disciplina del Neuromarketing con el fin de poder aportar una nueva 

perspectiva al uso e influencia de los elementos del mensaje audiovisual, que 

determinan una respuesta inmediata en el receptor.  

El presente capítulo servirá como preámbulo al objetivo de esta Tesis que no 

es otro que conocer el impacto de los recursos audiovisuales tales como el color, la 

tipografía, las imágenes, el sonido y el modo en que son empleados para influir 

en el espectador, desde una teoría coherente que demuestre cómo realmente son 

interpretados en el pensamiento de los receptores de dichos mensajes.  

Braidot (2007) considera que el éxito de un negocio depende de los 

atractivos, por lo que cuanto mayor sea el número de sentidos al que el mensaje 

sea capaz de dirigirse, mayor será la posibilidad de seducir al cliente para 

impulsar las compras por placer. El autor lo describe con el siguiente ejemplo:  
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+ÖÚɯÌÓÌÔÌÕÛÖÚɯËÌɯËÐÚÌęÖȮɯÌÓɯ×ÈÊÒɯËÌɯÓÖÚɯ×ÙÖËÜÊÛÖÚȮɯÌÓɯÙÖÚÛÙÖɯËÌɯÓÈɯÊÈÑÌÙÈȮɯÓÈɯ

ÈÔÈÉÐÓÐËÈËɯËÌɯÜÕɯÌÕÊÈÙÎÈËÖȮɯÓÖÚɯÚÖÕÐËÖÚɯËÌɯÓÈɯÔĶÚÐÊÈɯËÌɯÍÖÕËÖȮɯÌÓɯÈÙÖÔÈɯËÌɯ

ÓÈÚɯ ÖÍÌÙÛÈÚɯ ÌÚ×ÌÊÐÈÓÌÚȮɯ ÌÕɯ ËÌÍÐÕÐÛÐÝÈȮɯ ÜÕÈɯ ÐÕÍÐÕÐËÈËɯ ËÌɯ ÐÕÍÖÙÔÈÊÐĞÕɯ ÝÈɯ

ÐÕÎÙÌÚÈÕËÖɯ Èɯ ÕÜÌÚÛÙÖɯ ÈÓÔÈÊõÕɯ ËÌɯ ÙÌÊÜÌÙËÖÚɯ ÑÜÕÛÖɯ Èɯ ÓÈɯ Ìß×ÌÙÐÌÕÊÐÈɯ ØÜÌɯ

ÌÚÛÈÔÖÚɯÝÐÝÐÌÕËÖɯàɯÓÈÚɯÌÔÖÊÐÖÕÌÚɯØÜÌɯÝÈÔÖÚɯÌß×ÌÙÐÔÌÕÛÈÕËÖȭɯȹ×ȭƕƚƛȺ 

Son cinco los receptores de información que tienen el ser humano (olfato, 

gusto, tacto, vista y oído), y todos ellos proporcionan información del exterior, sin 

embargo, según han demostrado diversos estudios, entre los que más 

información report an son la vista y el oído. Quizá esto justifique que los medios 

audiovisuales como la televisión continúe reinando en la inversión publicitaria , 

privilegiando  siempre de alguna manera la visión.  

Cualquier mensaje que se transmita, ya sea a través de un lenguaje oral, 

escrito o icónico, puede situarse en una perspectiva de argumentación objetiva y 

racional o en una perspectiva que puede realizarse a partir de valores simbólicos, 

subjetivos. Se trata de los dos niveles clásicos: denotativo el primero, connotativos 

el segundo.  

Para Lindstrom (2008), en la actualidad, la comunicación publicitaria tiende 

a situarse en el nivel connotativo (vender ideas, más que objetos).  De esta forma, 

el autor considera que los valores relacionados con los productos pueden ser de 

tipo racional y objetivo, pero simultáneamente pueden poseer un contenido 

simbólico y subjetivo. Lo cual permite la doble visión de la publicidad como un 

mensaje descriptivo, explicativo y pedagógico, al mismo tiempo que imaginativo, 

creativo o simbólico.  

En 1972, Piniou señalaba que el nivel denotativo era informático, 

representativo, analítico, objetivo, producto u objeto, conocimiento, instrucciones, 

nombre (de marca) práctico, utilitario; mientras que el nivel connotativo era 

significación, emoción, sintético, signo, valor, connivencia, empatía, carácter, 

mítico. En este sentido hay que destacar que las características de uno y otro nivel 

corresponden, respectivamente, a lo que actualmente en psicología se conoce 

como funcionamiento más propio del hemisferio izquierdo (denotación) o del 

hemisferio derecho (Connotación), que más adelante veremos. Todo signo, 

palabra o icono, denota a la vez que connota. Todo significante posee un 
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significado, pero este significado, a su vez y según el contexto personal y 

sociocultural, puede y, de hecho, reenvía a un nuevo significado simbólico.  

Según Añaños, Estaún, Tena, Mas y Valli (2008) los símbolos pueden 

clasificarse en tres categorías según su nivel de interpretación: 

1. Intencionales: la relación entre significante y significado es directa e 

inequívoca. 

2. Interpretativos: sugieren emociones y sentimientos cuya compresión 

depende del producto y de los elementos que lo componen como la 

forma, el color, etc.   

3. Connotativos: los elementos son interpretativos, estos se atribuyen al 

producto aunque no los tenga reflejados.  

En los dos últimos es donde los creativos tienen mayor margen para crear el 

mensaje con la intención deseada ya sea seduciendo, llamando la atención o 

emocionando, entre otras. Sin embargo, consideran los autores que es peligroso 

ya que el espectador puede quedar cautivado por el contexto publicitario, y que 

esta distracción entorpezca la comunicación al no favorecer la respuesta del 

receptor del emisor.  

Añaños, Estaún, Tena, Mas y Valli (2008) consideran el reconocimiento de la 

marca o producto la base fundamental para la eficacia publicitaria:  

$ÓɯÙÐÌÚÎÖɯËÌɯÜÕÈɯ×ÜÉÓÐÊÐËÈËɯÐÕÛÌÙ×ÙÌÛÈÛÐÝÈɯàɯËÌÕÖÛÈÛÐÝÈɯÌÚɯÌÓɯÈÕÖÕÐÔÈÛÖȮɯ×ÖÙɯ

ÐÔ×ÈÊÛÈÕÛÌɯØÜÌɯÚÌÈɯÌÓɯÔÌÕÚÈÑÌɯÊÖÔÜÕÐÊÈÛÐÝÖɯàɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÙÐÖȰɯÚÐɯÕÖɯÚÌɯÐËÌÕÛÐÍÐÊÈɯ

ÌÓɯ×ÙÖËÜÊÛÖȮɯÓÈɯÔÈÙÊÈɯÖɯÓÈɯÈÊÛÐÝÐËÈËɯØÜÌɯÚÌɯØÜÐÌÙÌɯÊÖÔÜÕÐÊÈÙȮɯÌÓɯÔÌÕÚÈÑÌɯ

×ÜÉÓÐÊÐÛÈÙÐÖɯÕÖɯÏÈɯÊÖÕÚÌÎÜÐËÖɯÚÜɯÍÐÕÈÓÐËÈËȭɯȹ×ȭƕƜȺ 

Gusky (1992) habla de percepción como el sistema que el ser humano utiliza 

para recoger y responder a las informaciones que representan cambios respecto a 

un estado o situación previa. El autor considera que cuando se percibe es porque 

se tiene un mínimo interés por garantizar que lo que ocurre en el entorno no 

afecta a la integridad de la persona.  

Desde la perspectiva del procesamiento de la información (PI), Forgus y 

Melamed (1989) consideran el proceso perceptivo una sola fase que se inicia con 

la codificación de los aspectos más elementales de los estímulos, a través de los 

sistemas sensoperceptivos y culmina con el reconocimiento y la identificación de 

los estímulos para obtener información del producto o servicio.  
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Si bien, se debe diferenciar entre sensación y percepción a pesar de que en 

publicidad la línea que separa estos dos conceptos es casi invisible. En este 

sentido se puede distinguir siendo las sensaciones los efectos que determinados 

estímulos publicitarios producen en el sujeto, mientras que la percepción es la vía 

para interpretar esas sensaciones, cuando se les dota de significado (Morgade, 

2004, Manga, 1999, Forgus y Melamed, 1989). 

Como se ha expuesto en las líneas anteriores, las sensaciones son concebidas 

como la principal fuente de conocimientos del mundo exterior. Pero para que este 

proceso se produzca, Añaños, Estaún, Tena, Mas y Valli (2008, p.40) establecen 

necesarios cuatro fenómenos:  

1. Proporcionar una estimulación externa o interna al organismo, en forma 

de algún tipo de energía física, como un ruido o una luz. 

2. Activar algunas células receptoras, que se corresponden con cada tipo de 

estimulación. 

3. La energía física inicial se ha de transformar en algún tipo de energía 

eléctrica que el sistema nervioso puede codificar. Los impulsos nerviosos 

originados viajan a través del sistema nervioso hasta las zonas 

sensoriales del cerebro. 

4. Las diferentes zonas sensoriales del cerebro específicas para cada 

sensación, se activan con la llegada de la información, produciendo 

sensaciones conscientes. 

Por su parte, Braidot (2007) explica la relación entre la percepción y la 

publicidad defendiendo que:  

2ÐɯÉÐÌÕɯÓÖɯØÜÌɯÊÈËÈɯ×ÙÖËÜÊÛÖɯÙÌ×ÙÌÚÌÕÛÈɯÌÕɯÓÈɯÔÌÕÛÌɯËÌɯÓÈÚɯ×ÌÙÚÖÕÈÚɯÌÚɯÌÓɯ

ÙÌÚÜÓÛÈËÖɯËÌɯÜÕɯ×ÙÖÊÌÚÖɯÐÕËÐÝÐËÜÈÓȮɯËÌɯÏÌÊÏÖȮɯÕÖɯÛÖËÖÚɯÛÐÌÕÌÕɯÓÈɯÔÐÚÔÈɯ

ÐÔÈÎÌÕɯÚÖÉÙÌɯÜÕɯ%ÌÙÙÈÙÐɯÖɯÜÕɯ ÜËÐȮɯÌßÐÚÛÌÕɯÚÐÔÐÓÐÛÜËÌÚɯØÜÌɯÚÖÕɯÊÖÔ×ÈÙÛÐËÈÚɯ

×ÖÙɯ ÎÙÜ×ÖÚɯ ÊÖÕɯ ÊÈÙÈÊÛÌÙąÚÛÐÊÈÚɯ ÏÖÔÖÎõÕÌÈÚȭɯ (ÕËÈÎÈÙɯ ÊÜâÓÌÚɯ ÚÖÕɯÌÚÈÚɯ

ÚÐÔÐÓÐÛÜËÌÚɯÌɯÐÕÛÌÙ×ÙÌÛÈÙÓÈÚɯÌÚɯËÌɯÎÙÈÕɯÐÔ×ÖÙÛÈÕÊÐÈɯÌÕɯ-ÌÜÙÖÔÈÙÒÌÛÐÕÎȮɯàÈɯØÜÌɯ

×ÙÖ×ÖÙÊÐÖÕÈÕɯÜÕÈɯÉÈÚÌɯ×ÈÙÈɯÚÌÎÔÌÕÛÈÙɯÌÓɯÔÌÙÊÈËÖɯÔÜÊÏÖɯÔâÚɯÌÍÐÊÈáɯØÜÌɯÓÖÚɯ

ÊÙÐÛÌÙÐÖÚɯÊÖÕÝÌÕÊÐÖÕÈÓÌÚȮɯÊÖÔÖɯÓÖÚɯËÈÛÖÚɯËÌÔÖÎÙâÍÐÊÖÚɯÖɯ×ÚÐÊÖÓÖÎÙâÍÐÊÖÚȭɯȹ×ȭɯ

ƗƘȺ 
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Añaños (2015), añade que el proceso que relaciona sensaciones y actividad 

cerebral una vez que el mensaje audiovisual es visualizado por el espectador en la 

siguiente cita: 

4ÕÈɯÝÌáɯÊÈ×ÛÈËÖɯ×ÖÙɯÓÖÚɯÚÌÕÛÐËÖÚȮɯÜÕɯ×ÙÖËÜÊÛÖɯÌÚɯÌÝÈÓÜÈËÖɯÌÕɯÓÈɯÊÖÙÛÌáÈɯ

ÊÌÙÌÉÙÈÓɯÔÌËÐÈÕÛÌɯÓÈɯÈ×ÙÌÊÐÈÊÐĞÕɯËÌɯÓÈɯÐÕÛÌÕÚÐËÈËɯËÌɯÓÈÚɯÚÌÕÚÈÊÐÖÕÌÚɯØÜÌɯÚÌɯ

Ìß×ÌÙÐÔÌÕÛÈÕɯËÜÙÈÕÛÌɯÓÈɯÐÕÛÌÙÈÊÊÐĞÕȭɯ ÚąȮɯÕÖÚɯÎÜÚÛÈÙâɯÖɯËÐÚÎÜÚÛÈÙâɯÚÌÎĶÕɯÓÈɯ

È×ÙÌÊÐÈÊÐĞÕɯØÜÌɯÕÜÌÚÛÙÖɯÊÌÙÌÉÙÖɯÏÈÎÈɯËÌɯÓÈÚɯÚÌÕÚÈÊÐÖÕÌÚɯØÜÌɯÕÖÚɯ×ÙÖÝÖÊÈȮɯÌÚɯ

ËÌÊÐÙȮɯ ×ÖÙɯ ÚÜɯ ÊÜÈÓÐËÈËɯ ȹÔÖËÈÓÐËÈËɯ ÚÌÕÚÖÙÐÈÓɯ ÐÕÝÖÓÜÊÙÈËÈȺɯ ÌɯÐÕÛÌÕÚÐËÈËɯ

ȹÌÕÌÙÎąÈɯËÌÓɯÌÚÛąÔÜÓÖɯ×ÌÙÊÐÉÐËÈȺȭɯȹ×ȭƗƙȺ 

Es por esta razón que establecer patrones es una cuestión de suma 

importancia para la publicidad, y especialmente en la percepción de la misma. El 

reconocimiento de un producto dependerá del contexto en el que aparezca y del 

tipo de procesamiento que se lleve a cabo, sin embargo, una contextualización 

ideal ni predeterminada del producto en el anuncio, ni tampoco en la relación 

contextual que presentan sus elementos, para que esto se produzca. Esto depende 

tanto de los fenómenos externos (como las características físicas del producto, su 

precio, la publicidad) como experiencias de quien percibe (su historia, su 

personalidad, sus valores, su estilo de vida, etc.). Braidot (2007) lo resume en la 

siguiente idea: 

$Óɯ×ÖÚÐÊÐÖÕÈÔÐÌÕÛÖɯËÌɯ×ÙÖËÜÊÛÖÚȮɯÚÌÙÝÐÊÐÖÚɯàɯÔÈÙÊÈÚɯÊÖÔÐÌÕáÈɯÈɯÎÌÚÛÈÙÚÌɯÈɯ

ÛÙÈÝõÚɯ ËÌɯ ÓÖÚɯ ÚÐÚÛÌÔÈÚɯ ËÌɯ ×ÌÙÊÌ×ÊÐĞÕɯ àɯ ÚÌɯ ÝÈɯ ÌÚÊÜÓ×ÐÌÕËÖɯ ÔÌËÐÈÕÛÌɯ ÜÕɯ

×ÙÖÊÌÚÖɯËÌɯÊÖÕÚÛÙÜÊÊÐĞÕɯÊÌÙÌÉÙÈÓɯÉÐËÐÙÌÊÊÐÖÕÈÓȮɯÌÕɯÌÓɯØÜÌɯÐÕÛÌÙÝÐÌÕÌÕɯÛÈÕÛÖɯÓÖÚɯ

ÌÚÛąÔÜÓÖÚɯØÜÌɯÌÕÝąÈÕɯÓÈÚɯÌÔ×ÙÌÚÈÚɯÊÖÔÖɯÓÖÚɯÚÐÚÛÌÔÈÚɯ×ÌÙÊÌ×ÛÜÈÓÌÚɯàɯÓÈÚɯ

Ìß×ÌÙÐÌÕÊÐÈÚɯËÌÓɯÊÓÐÌÕÛÌȭɯȹ×ȭƗƛȺɯ 

La percepción es un tema muy importante en la publicidad, ya que su 

inclusión dota al anuncio de una serie de elementos inherentes que harán que su 

visualización vaya más allá de la asimilación de las características con las cuales 

se presenta el producto, razón por la que este capítulo se estructura en dos 

grandes bloques: el lenguaje audiovisual y los códigos necesarios para la 

articulación de cualquier discurso audiovisual. Se reflexiona sobre la importancia 

que este adquiere en la estructura de un documento audiovisual y la necesidad de 

alfabetización en este ámbito para construir mensajes audiovisuales que conecten 

con el espectador.  
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A lo largo de este capítulo se seguirán las teorías de Casetti y Di Chio (2003) 

quienes además de la definición de código como conjunto de signos y reglas 

necesarios para la transmisión de la información, proponen el análisis de los 

textos audiovisuales a través de cinco tipos principales de códigos: visuales, 

sintácticos, gráficos, sonoros y tecnológicos, de los cuales este trabajo solamente 

abarcará los códigos visuales, sintácticos, gráficos y sonoros, fundamentales para 

el análisis del discurso audiovisual en publicidad. El análisis de todos ello s, su 

definición y su estructura constituyen este tercer bloque teórico que irá 

desglosando cada uno de estos códigos, y sus principales subcódigos que afectan 

al documento audiovisual y que son necesarios para entender el significado del 

mensaje. 

Los recursos que se utilicen para generar determinados comportamientos, 

como se verá en el capítulo IV: EL NEUROMARKETING, deben basarse en una 

gramática mundialmente aceptada con un lenguaje universal que los 

espectadores entienden de manera natural y que los creadores han de dominar 

para conseguir eficacia comunicativa, que en los últimos años está siendo 

evaluada con los resultados de esta novedosa disciplina denominada 

Neuromarketing.  

Los estudios realizados con el Eye Tracker, una de las técnicas que propone 

la disciplna del Neuromarketing, han permitido corroborar la importancia de las 

características visuales básicas como el color, la luminancia y el contraste, así 

como las propias de la composición en el diseño de la pieza para el proceso 

cognitivo . De esta manera, se han mostrado grandes avances, por ejemplo, sobre 

la importancia de la etiqueta, el logo, la imagen o la fotografía. La vinculación del 

lenguaje audiovisual con el cerebro es defendida por muchos autores en el último 

capítulo de esta Tesis como una herramienta de investigación fundamental para 

la creatividad publicitaria que como se viene señalando, se están creando efectos 

perceptivos y conceptuales con niveles de atención demasiado bajos (Añaños y 

Valli, 2012, Martín-Casado, 2010, Añaños, Estaún, Tena, Mas y Valli, 2008, 

Salmon, 2008, Pieters, Wedel y Batra, 2007, Silayoi y Speec, 2007). 

El principal objetivo de  un proyecto audiovisual es obtener los efectos 

comunicativos que lleguen al consumidor con el sentido deseado. Para conseguir 

este objetivo, todos los profesionales que intervienen deben dominar y aplicar los 
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códigos, las reglas y el alfabeto audiovisual, tal y como sus cerebros lo interpretan 

(Díez y Martínez Abadía, 1999).  

3.2. APROXIMACIÓN AL LENGUAJE AUDIOVISUAL  

El lenguaje es una de las manifestaciones que utiliza el hombre para 

representar cosas, ideas, hechos, y que se apoya también en los gestos, actitudes y 

comportamientos, siempre y cuando sea compartido entre dos o más 

participantes de un mismo proceso comunicativo y en el que se transmite la 

información mediante unos signos cuya expresión fundamental es la palabra, 

pero la comunicación no se reduce al lenguaje hablado o escrito. Una imagen en 

movimiento, un color o el tamaño y forma de un objeto también son medios de 

expresión que facilitan la comunicación a partir de la interrelación entre la imagen 

y el sonido. En este sentido, el significante es lo que el sujeto percibe del signo 

mientras que el significado es el sentido real que el signo tiene para el receptor. 

3.3. LOS CÓDIGOS DEL DISCURSO AUDIOVISUAL  

El texto audiovisual puede ser analizado en base a tres categorías: los 

significantes, la tipología de los signos y los códigos. La primera se relaciona con 

los significantes que lo integran y que se corresponden con la existencia de una 

tipología de signos; estas dos, y su interrelación, tienen cabida en la existencia de 

la tercera, que hace de los documentos audiovisuales un objeto de estudio bajo la 

conformación de los códigos que construyen este lenguaje.  

Edgar-Hunt, Marland y Rawle (2011, p.28-30) siguiendo a Barthes, sin 

embargo, diferencian cinco sistemas de significación distintos mediante los cuales 

se construye el significado de los textos audiovisuales, para los autores, el término 

ɁÊĞËÐÎÖÚɂɯÙÌÚÜÓÛÈɯÊÖÕÍÜÚÖȮɯàÈɯØÜÌɯÕÖɯÊÖÙÙÌÚ×ÖÕËÌÕɯÚÐÌÔ×ÙÌɯÈɯÜÕɯÚÐÚÛÌÔÈɯËÌɯ

equivalencias utilizadas por el espectador, sino que se trata de aprendizajes que el 

espectador utiliza de una forma más o menos consciente y en muchas ocasiones 

sin necesidad de un tratamiento específico de aprendizaje. En su clasificación 

ËÐÍÌÙÌÕÊÐÈÕɯÌÕÛÙÌɯÓÖÚɯÚÐÎÜÐÌÕÛÌÚɯɁÚÐÚÛÌÔÈÚɯËÌɯÚÐÎÕÐÍÐÊÈÊÐĞÕɂɯÖɯɁÊĞËÐÎÖÚɂȯ 
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1. El código hermeneútico: es la manera de estructurar un relato y 

mantener el interés y la expectación sobre una narración. 

2. El código semántico: hace referencia a los signos que construyen a los 

personajes y elementos de significación.  

3. El código proairético: determina que los signos forman parte de los 

patrones de acción y responden al bagaje fílmico del espectador donde se 

relaciona la acción y el comportamiento. 

4. El código simbólico: es la interpretación que hace el público en relación a 

cómo funcionan los patrones antitéticos, donde el público entiende lo 

que significa algo en relación a su opuesto. 

5. El código cultural: abarca las referencias que contiene el texto sobre 

elementos conocidos y codificados por una determinada cultura. 

Atendiendo a los significantes, existen dos tipos: los que se ven y los que se 

escuchan. Aquellos que se aparecen al receptor a través de los órganos de la vista 

son los que se corresponderían con los que se forman a través del ojo humano, 

que es donde se pueden distinguir las imágenes en movimiento y el lenguaje 

escrito. Además, se encuentran las características del lenguaje audiovisual en 

cuanto a su formación que se aportan a través del sonido. Este permite la 

aparición de otra categoría de significantes que se refieren a la información que se 

relaciona con el oído, como son la voz, el ruido, la música y el silencio.  

Se puede establecer una categoría de estratos de las materias de expresión a 

las que se alude, reduciéndose a imágenes, signos escritos, voces, música y ruidos.  

La esencia de la categoría de análisis del discurso audiovisual por códigos 

nace de la interrelación entre los signos que forman el lenguaje y los significados a 

los que trasladan al receptor. Así, en el interior de cada lenguaje pueden 

encontrarse iconos, indicios o símbolos en su forma más pura o relacionados con 

los diferentes signos que forman el lenguaje.  

Siguiendo el estudio de Casetti y Di Chio (2003) se distinguirán los códigos 

visuales, gráficos, sintácticos y sonoros, en el discurso audiovisual.  

Los códigos visuales hacen referencia a todos aquellos elementos de la 

imagen que tienen que ver con la iconicidad, el ámbito de lo fotográfico y el 

movimiento. La suma de elementos que afectan a este proceso de representación e 

interpretación consigue que la realidad que se quiere mostrar, desaparezca y surja 
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un nuevo producto con un grado de semejanza determinado. El establecimiento 

de códigos icónicos en el documento audiovisual hace referencia a la naturaleza 

del mismo como entidad poseedora de elementos que la caracterizan y definen 

ante un espectador, que puede apreciar esos mismos códigos en otro tipo de 

lenguajes, como la pintura o la fotografía.  

Los códigos visuales Icónicos  

>  Códigos de reconocimiento icónico 

El el sistema de relación entre los rasgos icónicos y los de significación del 

lenguaje audiovisual que permiten al sujeto interpretar facilmente la definición y 

el reconocimiento de la parte representada en el mensaje audiovisual. 

>  Códigos de transcripción icónica 

Relacionan los estudios gráficos utilizados con su significado, asegurando 

así su interpretación.  

>   Códigos de composición icónica 

El lenguaje de la comunicación audiovisual posee una serie de elementos 

cuya importancia surge de la regulación que permiten  en la construcción del 

espacio visual, organizando los de la imagen a través de la agrupación y el 

ordenamiento de los diferentes valores visuales. Esta relación permite el 

establecimiento de imágenes con un sentido determinado, fieles a la 

representación de una idea y siguiendo un estilo concreto. Según la disposición 

de los elementos en el escenario, Casetti y Di Chio (2003) realizan la siguiente 

clasificación: 

¶ Informativa: el ordenamiento de los elementos que aparecen en la escena 

permite al espectador observar claramente el conjunto de los elementos 

visuales que intervienen en la escena dirigiendo hacia ellos su mirada. 

¶ Expresiva: la disposición de elementos y su relación con la luz, el color o 

el tono, permiten diferentes grados de expresividad a la imagen. 

¶ Creación de ritmo: se produce en el interior del encuadre y puede 

conferir agilidad a la interrelación de las imágenes en el montaje, como se 

verá más adelante. 

¶ Mantenimiento de la continuidad: se refiere a la utilización de una serie 

de reglas fijas que evitan la aparición de saltos visuales en la percepción 
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del espectador por el cambio brusco o inadecuado en los elementos que 

se disponen en la imagen. 

Remarcando estos factores hay precisar el concepto de equilibrio 

compositivo en la organización del encuadre que los afecta a cualquier 

composición independientemente de su función. Éste constituye una de las 

necesidades fundamentales de la naturaleza humana. La definición de este 

precepto en el entorno de la imagen es una actividad complicada ya que cuando 

los elementos que forman parte de la misma son escasos y de múltiples contornos, 

y es posible una cierta objetivización. La colocación y el orden no dejan de ser una 

sensación subjetiva. La impresión de que una imagen está organizada 

adecuadamente es una acción por lo que se desconoce la existencia de fórmulas 

unívocas. Sin embargo, dentro de la multitud de posibilidades destacan Díez y 

Martínez Abadía (1999, p.66-67) dos grandes disposiciones: el equilibrio estático y 

el equilibrio dinámico:  

¶ El equilibrio estático : la imagen busca lo continuo, lo que permanece, 

huyendo de todo aquello que suponga inestabilidad, movimiento o 

transformación. Se juega con factores como la uniformidad, la armonía 

monocorde o la ausencia de tensiones. Uno de sus principales valores es 

la simetría, que iguala los elementos visuales del encuadre por simple 

repetición, aunque con una sensación de pesadez para el espectador. El 

ojo requiere equilibrio, algo que no debe entenderse como la necesidad 

de disponer imágenes de forma monótona. 

¶ El equilibrio dinámico: propone ofrecer respuestas diferentes a través del 

ritmo libre, la asimetría y el conflicto. Se pueden incluir motivos de gran 

dinamis mo, pero sin olvidar la jerarquía necesaria para que el espectador 

entienda la imagen de forma adecuada.  

/ÈÙÈɯ5ÐÓÓÈÍÈęÌɯÖÛÙÖɯËÌɯÓÖÚɯ×ÙÐÕÊÐ×ÐÖÚɯÊÖÔ×ÖÚÐÛÐÝÖÚɯɁÌÚɯÌÓɯÊÌÕÛÙÖɯËÌɯÐÕÛÌÙõÚɯËÌɯ

la imagen que está muy relacionado con el principio de claridad ya que se 

necesita conocer este punto con el rigor necesario para conseguir guiar la línea o 

recorrido que el ojo debe segÜÐÙɯ ×ÈÙÈɯ ÓÌÌÙɯ ÓÈɯ ÐÔÈÎÌÕɂɯ ȹƕƝƝƚȮ p.169). La 

composición debe estar al servicio del centro de interés, suscitando en el 

espectador la necesidad de encontrar ese punto como elemento dominante que 

otorga un sentido concreto a la imagen. Es lo que se podría denominar núcleo 

semántico, pues delimita la zona que contiene lo que ésta significa en esencia, sin 
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embargo, el establecimiento del centro de interés de un plano no tiene por qué 

estar restringido a un solo núcleo de información básica para el espectador, sino 

que pueden establecerse varios centros semánticos de igual o diversa 

importancia. La inclusión de más de uno de estos puntos debe ser realizada 

poniendo especial interés en que la imagen resultante no se muestre ambigua.  

Villafañe (1996) relaciona con los centros de interés, tres conceptos 

determinantes que son las direcciones visuales, la zona geométrica y el peso 

visual. En este orden, las direcciones visuales deben crear el orden en la 

composición concatenando unos elementos con otros, uniendo las distintas 

unidades espaciales que se articulan en el espacio de una imagen. Se habla de 

dirección visual cuando la dirección tiene una presencia específica dentro de la 

escena en la que aparece el personaje, que inicia esa mirada y el objeto que 

contempla. La inducida, en cambio, no solo contempla la presencia tangible de 

todas las figuras que intervienen en el recorrido dentro de la imagen, otorgando a 

ésta un sentido dinámico y rítmico. La existencia de estas dos formas permite la 

lectura de la imagen según el recorrido visual marcado por la composición de 

estas direcciones. Su importancia radica en que funciona como guía para el 

espectador a través de la imagen que está viendo y determina la importancia de 

los diferentes factores. 

Una de las primeras premisas a tener en cuenta es el sentido en que el 

espectador lee un texto escrito (la manera occidental será de izquierda a derecha y 

de arriba abajo), esta costumbre hará de este recorrido visual una de las normas 

más efectivas para el ordenamiento, pero no es la única manera. En la confección 

entran en juego otros factores de la imagen como son los puntos, las líneas, las 

formas, la luz, el color e incluso la mirada de los sujetos que aparecen en la 

imagen.  

Con el establecimiento de estas guías de indicatividad, la imagen puede 

sugerir nuevas sensaciones añadidas a la lectura. De esta forma, el hecho de 

implicar al espectador en el recorrido de una imagen mediante una línea recta o 

curva, otorga connotaciones diferentes. La línea curva suele sugerir una sensación 

de calma, de belleza o de voluptuosidad; a las líneas quebradas se le asocia la 

sensación de violencia y vitalidad; la dirección vertical  es más intensa e 

impactante que la horizontal aunque en esta última, el ojo se deja conducir mejor 

de izquierda a derecha que de derecha a izquierda; una dirección ascendente es 
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más fuerte que una descendente, de la misma forma que una diagonal otorga más 

dinamismo a la imagen.  

De esta forma, un elemento se convierte en centro de interés si adquiere un 

mayor peso visual aunque depende de los siguientes factores: 

¶ Su ubicación sobre la superficie del encuadre: aumenta el peso visual al 

separar la figura de la base del cuadro, sobre todo en la zona derecha de 

la imagen, debido a las técnicas de lectura que marcan la dirección de 

izquierda a derecha. 

¶ El tamaño del objeto: la atracción de la figura aumenta según se agrande 

su tamaño. Este factor es un elemento muy adecuado también para 

lograr el equilibrio en una composición cuando esté formada por más de 

una figura.  

¶ La forma de la figura: las formas con acabado irregular pesan más sobre 

la imagen que si tiene formas regular.   

¶ El color: como se detalla al final de este apartado y en el capítulo IV: EL 

NEUROMARKETING, dependiendo de las características de éste y su 

relación con el resto de colores que componen la imagen, un elemento 

puede ver aumentada o disminuida su presencia.   

¶ La profundidad de campo: los ob jetos percibidos con nitidez y situados 

al fondo de la imagen aumentan su presencia, aunque su tamaño 

disminuirá en relación con su distancia respecto al punto desde el que se 

capte la imagen.  

¶ La textura: los objetos con un acabado texturado, rugoso, granuloso, etc., 

pesan más que aquellos cuyo acabado es pulido. 

¶ El aislamiento: permite que la figura configurada bajo esta cualidad cree 

un foco de atención al que se dirige la mirada del espectador de forma 

inmediata.  

>   Iconográficos 

Los códigos iconográficos aparecen como un componente esencial para 

transmitir al espectador el sentido de un personaje haciéndole partícipe de su 

importancia y su significado, obtenido a través de su comportamiento, vestuario o 

físico. Estos responden a unos cánones muy concretos, casi convencionales, para 

lograr que el espectador consiga comprender la personalidad y el significado del 

personaje de forma inequívoca.  
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>  Los códigos estilísticos 

Surgen de la relación entre los elementos de la imagen y el uso que haga de 

ellos su creador. Se manifiestan a través de la utilización de determinados 

recursos expresivos, de un modo peculiar en la construcción del espacio o por la 

preferencia privilegiada de determinados tipos de planos.  

Los códigos visuales fotográficos  

Los códigos visuales fotográficos tienen en cuenta aspectos como la 

angulación concreta, la distancia específica, que se conoce como aire, entre la 

figura y el encuadre.  

Elementos como la inclusión de los personajes en el encuadre revela un 

fenómeno curioso que se produce en la imagen, son detalles que caracterizan 

percepción del documento y funcionan de manera diferente a como son 

percibidos en la realidad. La grabación implica la necesidad de que se tengan 

conocimientos propios del lenguaje audiovisual y su traducció n a la percepción y 

viceversa. Un ejemplo de ello es que los personajes deben situarse más próximos 

a como lo harían en la vida real.  

Del sistema visual depende la mayor parte de la información que se percibe 

del entorno y llega al cerebro como la organización de los objetos en la escena. El 

proceso de organización perceptiva visual permite estructurar las formas sobre el 

fondo, las formas en objetos y estos en escenas, finalmente se estructuran las 

escenas en el mundo perceptivo (Trepalacios y Tudela, 1992).  

La planificación determina en gran medida el estilo visual de cualquier 

obra, sin hablar de recetas únicas, sino de tendencias más o menos establecidas 

según el tipo de producción audiovisual que se lleve a cabo. La selección de un 

plano u otro es en la mayoría de las ocasiones producto del sentido común y de 

las necesidades de la narración. Siguiendo a Castillo (2004), se establece a 

continuación un listado de los tipos de planos más habituales atendiendo a su 

función:  

Los planos largos son los que se utilizan cuando se produce la necesidad de 

establecer y destacar el marco de la acción logrando así situar al espectador. Su 

uso otorga presencia a los paisajes y decorados frente a la figura humana.  
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¶ Gran Plano General (GPG): tiene un carácter fundamentalmente 

descriptivo y sitúa al espectador ante una acción en un espacio amplio. 

La figura humana, si aparece, no se percibe con claridad ya que prima el 

paisaje sobre el elemento humano.  

¶ Plano General (PG): su función es eminentemente descriptiva, pero 

puede reflejar un espacio abierto o cerrado. La figura humana comienza 

a ser más cercana y la acción se localiza de una forma más inmediata que 

en el anterior tipo de plano aunque todavía predomina la presencia del 

espacio ante el referente humano. 

¶ Plano General Corto (PGC): el decorado sigue teniendo importancia pero 

los personajes comienzan a adquirir una especial trascendencia. Muchos 

creadores lo utilizan dejando un espacio de aire debajo de los pies del 

sujeto, sin ajustar demasiado el cuadro a los pies del individuo que 

aparece en pantalla. 

La segunda de las categorías son los planos medios. Los personajes y los 

objetos que aparecen en pantalla son más cercanos al espectador. Su empleo está 

muy condicionado a las escenas de diálogo o de acción. Se pueden distinguir los 

siguientes tipos: 

¶ Plano Entero (PE): recoge la figura humana de forma completa, casi 

rozando el borde del encuadre. Está indicado para mostrar a personajes 

envueltos en una acción concreta. Cuando en este plano aparecen varias 

figuras humanaÚɯÚÌɯËÌÕÖÔÐÕÈɯɁ/ÓÈÕÖɯËÌɯ"ÖÕÑÜÕÛÖɂȭ 

¶ Plano Americano o de Tres Cuartos (PA): es el que corta la figura 

humana a la altura de las rodillas. Es el plano intermedio de la escala y 

permite mostrar las acciones físicas de los personajes, siendo también lo 

suficientemente cercano para transmitir ya algunos detalles del rostro.  

¶ Plano Medio Largo (PML): la figura aparece en pantalla recortada a la 

altura de las caderas. 

¶ Plano Medio (PM): corta al sujeto por la cintura. Éste se emplea cuando 

la acción requiere el acercamiento psicológico a los personajes o cuando 

la escena muestra un gran contenido de diálogos. La figura humana es ya 

la protagonista indiscutible del plano apreciándose la expresión del 

sujeto que aparece en pantalla de forma clara. 
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¶ Plano Medio Corto (PMC): el objetivo de la cámara recoge la cabeza y el 

torso del individuo.  

Son planos cortos los que otorgan prioridad absoluta a la figura y en los que 

el espacio ni siquiera aparece representado. En este tipo de planos, el personaje 

ocupa toda la pantalla y centra toda la atención del espectador, que se convierte 

en testigo de un acercamiento al interior del individuo y de su psicología. 

Destacan los siguientes:  

¶ Primer Plano (PP): la persona aparece representada como un busto, 

delimitando el encuadre por lo hombros. Permita acceder con gran 

eficacia al estado emotivo de los personajes destacando su expresión a 

través de los detalles de su rostro. El sujeto aparece totalmente aislado de 

su entorno y es una imagen que posee una gran fuerza emotiva.  

¶ Primerísimo Primer Plano (PPP) o Gran Primer Plano (GPP): corta al 

sujeto por la parte superior de la frente y la barbilla. La expresión del 

rostro viene dada por la mirada y los gestos de la boca, lo que permite 

hablar de este plano como el más concreto en el que se destaca la 

expresión; su uso es frecuente en situaciones en la que se pretende un 

aumento significativo de la intensidad emocional.  

¶ Plano Detalle (PD): recoge una parte pequeña de la figura humana como 

los ojos, boca, mano o un elemento concreto del plano como por ejemplo 

un cigarro. Este tipo de plano busca transmitir una información parcial y 

decisiva en el discurso narrativo. 

>  La Iluminación  

La luz es una de las variables más importantes del panorama audiovisual. 

Como recuerdan Edgar-'ÜÕÛȮɯ,ÈÙÓÈÕËȮɯàɯ1ÈÞÓÌɯȹƖƔƕƕȺɯɁÓÈɯÐÔÈÎÌÕɯÍąÓÔÐÊÈɯen 

realidad es una imagen de dos dimensiones proyectada sobre una pantalla plana 

y la iluminación se utiliza para aportar profundidad a la imagen ya que sin ella el 

espectador no la percibiría cÖÔÖɯÜÕÈɯÐÔÈÎÌÕɯÙÌÈÓɂɯȹ×ȭɯƕƖƝȺȭɯ ÚąɯÔÐÚÔÖȮ la luz 

siempre es suceptible de adquirir un tratamiento concreto.  

"ÖÕɯÓÈɯÓÜáɯɁ×ÖËÌÔÖÚɯÐÕÝÌÕÛÈÙɯÌÓɯÌÚ×ÈÊÐÖȮɯÙÌÚÈÓÛÈÙɯÝÐÙÛÜËÌÚɯÖɯËÐÚÐÔÜÓÈÙɯ

ËÌÍÌÊÛÖÚȮɯÈÓÛÌÙÈÙɯËÐÚÛÈÕÊÐÈÚɯàɯÊÙÌÈÙɯÈÛÔĞÚÍÌÙÈÚɂɯȹ"ÈÚÛÐÓÓÖȮɯƖƔƔƘȮɯ×ȭƚƛȺȭɯ3ÖËÖÚɯÓÖÚɯ

efectos que se consiguen con la iluminación del producto están relacionados con 

la dureza y proyección de la misma, entre otras cualidades. 
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La luz dura a través de fuentes luminosas directas, naturales o artificiales, 

potencia la textura de las superficies, las arrugas del rostro o las formas bien 

diferenciadas. La luz difusa, en cambio, es básica en televisión como medio para 

que cualquier objeto que capte la cámara pueda ser distinguido con nitidez. Este 

tipo de luz elimina la textura y disimula imperfecciones. Las distintas opciones 

lumínicas ofrecen un ampli o abanico de posibilidades para la construcción 

estética de los productos audiovisuales.  

>  El color 

La sensación de color en el cerebro se produce de manera similar a como se 

produce la mezcla aditiva. Se considera que éste produce un cambio que puede 

afectar a la percepción sensorial del color y por lo tanto a la subjetividad del 

mismo. El conocimiento del color es determinante para generar emociones y 

respuestas inconscientes en el receptor. En el capítulo IV: EL NEUROMARKETING, se 

incide en la importac ia que éste tiene para las emociones humanas y se retifica si 

lo que hasta ahora tomado como cierto, o a través de la disciplina del 

Neuromarketing, se descubran nuevas sensaciones atribuidas a los diferentes 

colores que modifiquen estas teorías tradicionales. En este sentido, las nuevas 

tecnologías han permitido ajustar el esquema cromático para conseguir el 

ambiente exacto y poder transmitir así al espectador una emoción concreta. 

A través del color es posible establecer el carácter psicológico, social y 

cultural a un elemento otorgando a l negro, por ejemplo, el carácter oscuro o la 

caracteristica del silencio, la desesperación o la muerte. Sin embargo, 

tradicionalmente también se le ha asociado con la elegancia o la nobleza. El 

blanco, por el contario, es simbolo de pureza, la inocencia o la originalidad. El 

gris, por su parte, ha sido vinculado a la vejez, la depresióno el miedo, siendo el 

verde asociado a la vida, la envidia, el veneno, la felicida o la seguridad. El rojo es 

fuerza, dinamismo v ivacidad, pero también alarma. Y así con cada uno de los 

colores tal y como se detalla en el último capítulo de esta Tesis, donde a través de 

un cuadro comparativo, se describen las asociaciones tradicionales de cada uno y 

lo que el Neuromarketing ha demostrado que producen y a lo que los asocia el 

cerebro del espectador.  

Es preciso no pensar en un uso exclusivo del color, ya que probablemente lo 

único cierto es el carácter relativo del color y ninguno debe ser evaluado sin tener 

en cuenta el entorno y su relación con el resto de elementos de la imagen. Para la 
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significación del color de la imagen en un documento audiovisual es importante 

tener en cuenta la necesidad de ser sensibles, no ya solo a los colores de los 

objetos que aparecen en la imagen, sino también a la relación de estos con el 

entorno, pues ningún color debe ser evaluado sin tener en cuenta el contexto en el 

que va a ser empleado. La utilización del color en la imagen no se realiza de 

forma arbitraria, sino que posee, una influencia determinante ante el espectador, 

cumpliendo las siguientes funciones tal y como propone Pallarés (2009): 

¶ Función óptica: tiene como finalidad la expectación hacia un punto de 

interés, llamando la atención de la mirada del receptor y destacando el 

objeto a través del contraste entre zonas y elementos.  

¶ Función ambiental: se utiliza para crear una atmósfera o ambiente con 

unos determinados valores predefinidos y se puede conseguir mediante 

la utilización de tonos de color que se encuentren cercanos en el círculo 

cromático.  

¶ Función armónica: pretende un equilibrio gracias a la distribución y 

combinación del color dominante, del tónico y del color medio.  

Los códigos visuales de movilidad  

Los códigos de movilidad hacen referencia a la esencia del lenguaje 

audiovisual, el movimiento. Cuando se establece que una imagen posee esta 

forma esencial a la que se hace referencia, conviene diferenciar entre el 

desplazamiento referido al interior del encuadre (movimiento de lo profílmico o 

movimiento interno) de otro tipo de cambio de posición resultado de la propia 

acción de la cámara en su traslación en el espacio (el movimiento de la cámara).  

>  El movimiento de lo profílmico  

Hace referencia a cualquier desplazamiento que se produzca dentro del 

encuadre. Su presencia es más notable cuando la cámara se encuentra estática y 

sus posibilidades de representación y expresión son múltiples.  

>  El movimiento de la cámara 

El cine y la televisión son medios que permiten el empleo de uno de los 

elementos que más importancia tiene para enriquecer las posibilidades creativas 

dentro del encuadre: el movimiento de la cámara. Incluyen todos aquellos 

desplazamientos que ocurren en la pantalla por la acción de cambio de posición 
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de la cámara en el espacio, ya sea un movimiento externo de la cámara o interno a 

través del zoom.   

 

Los códigos sintácticos 

Santos Zunzunegui (1996) considera los códigos sintácticos organizadores 

de los planos que completan la composición. El montaje se revela como una 

acción capaz de dar forma, con su ordenamiento, a nuevas realidades del 

discurso, como ocurre con la capacidad de sugerir espacios o con la sugerencia de 

elementos que solo existen en la mente del espectador.  

Se pueden diferenciar distintos tipos de montaje como el mecánico y el 

estilístico, los cuales hacen referencia a la continuidad, las transiciones y el ritmo, 

en el primero de ellos, y a través del tiempo, el espacio y el contenido en el 

montaje estilístico.  

En la producción de documentos audiovisuales, desde el cine a los 

productos corporativos, pasando por la publicidad, se encuentran ejemplos de 

todo tipo de errores de continuidad, por lo que se aconseja un análisis preciso y 

minucioso.  

La narración sirve para que el receptor del mensaje es capaz, en un periodo 

temporal muy corto, de descifrar las claves de la narración, tanto con respecto al 

espacio como a la utilización y variación del tiempo. Se destacan los siguientes 

tipos de transiciones: 

¶ El corte: es la transición más sencilla para cambiar el plano.Consiste en el 

cambio brusco de una imagen por otra, de forma instantánea.  

¶ El fundido: consiste en la desaparición gradual de una imagen a un color 

(fundido de cierre) o al revés, de un color a una imagen (fundido de 

apertura). Generalmente se utilizan el negro o blanco, pero también 

admite el uso de otros colores.  

¶ El encadenado: esta transición permite el cambio entre imágenes de una 

manera más suave que el corte. Una imagen se desvanece mientras 

aparece la siguiente. Su función es la de marcar un transcurso temporal 

y/o espacial, no excesivamente largo.  
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¶ La cortinilla: su uso consiste en la utilización de formas geométricas para 

dar paso a nuevas imágenes haciendo que un plano sea reemplazado por 

otro que se desplaza. 

¶ El barrido: se realiza a través de la unión de un giro muy rápido de la 

cámara que impide la visión del plano con nitidez en la imagen inicial y 

que se une a otro barrido en el plano que lo sustituye. 

¶ El desenfoque: se obtiene al cambiar de imagen desenfocando el final del 

plano que va a ser cambiado y comenzando el siguiente desenfocado 

hasta que se percibe con nitidez. Como en la transición anterior, los dos 

desenfoques se unen a través de la transición por corte.  

¶ Transiciones digitales: es una evolución de las transiciones habituales 

pero que se enriquecen por el uso de complejos programas de 

postproducción entre las que se podría destacar la compresión de la 

imagen, el mosaico, el zoom digital, el recorte de una escena, el picture in 

picture, la solarización, y todo tipo de efectos espectaculares que 

permitan el cambio de un plano al siguiente.  

>  El ritmo  

La definición del ritmo asociado a una obra audiovisual se concreta en su 

relación con el tratamiento del tiempo  y lo que a él afecta. Se ahonda así en la 

relación con el orden de los acontecimientos, tal y como se hace con el montaje Se 

debe trabajar con la alteración del ritmo para conseguir efectos dramáticos en el 

espectador y se encuentra en dos dimensiones; el ritmo interno, que hace 

referencia a los tiempos dentro de la escena, y el ritmo externo que cambia 

dependiendo del montaje. Asimismo, el montaje sintéctico se produce cuando hay 

cortes en la grabación (todo se emite de continuo) y el analítico se construye de 

forma fragmentada, permitiendo la selección de los planos elegidos para crear 

diferentes efectos expresivos en la mente del espectador como la tranquilidad 

(utilizando planos con duración larga), la rapidez (conseguida con planos de corta 

temporalida d), la aceleración (variando la duración desde planos de duración 

larga a planos que van acortando su duración) o el retardo (conseguido mediante 

el empleo de planos que cada vez poseen un mayor tiempo en pantalla).  

El tiempo en el montaje estilístico es uno de los elementos más importantes 

Ɂ×ÈÙÈɯ ×ÙÌÚÌÕÛÈÙɯ ÓÈɯ ÏÐÚÛÖÙÐÈɯ ËÌɯ ÍÖÙÔÈÚɯ ÝÈÙÐÈËÈÚɯ àɯ ÌÚÛõÛÐÊÈÔÌÕÛÌɯ ÐÕÛÌÙÌÚÈÕÛÌÚɂɯ

(Stam, Burgoyne y Flitterman-Lewis, 1999, p.143). Los hechos pueden ser 
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presentados de forma lineal, en una secuencia cronológica con un orden simple, o 

en un orden que se desvía de la pura cronología.  

El contenido, a su vez, es otra de las variables de mayor relevancia en el 

mensaje audiovisual publicitario ya que a través de las imágenes se ofrece la 

información al sujeto con una sucesión de planos que otorgan un determinado 

sentido.  

En cuanto al mensaje sonoro, como se verá en el útlimo capítulo teórico: EL 

NEUROMARKETING, es fundamental para transmitir emociones, y esto se consigue 

con las relaciones entre planos que forman este discurso.  

Los códigos gráficos 

Los códigos gráficos se utilizan como refuerzo del mensaje que conforman 

todos los anteriores. Es frecuente utilizar textos, títulos o subtítulos para informar 

al espectador, y precisar algún dato así como situarlo en el espacio y tiempo, con 

el fin de ampliar la connotación del resto de elementos del lenguaje audiovisual. 

Los códigos gráficos potencian en muchas ocasiones una idea o expresión del 

relato, tal y como señala Bassat (1999), los códigos gráficos pueden intervenir en 

la creación de una imagen y conseguir su recuerdo.  

Los códigos sonoros 

El sonido es uno de los elementos del discurso audiovisual que por 

relevancia para conectar el mensaje con el sujeto se tratará con mayor detalle en el 

último capítulo, explicando así las conexiones de este con el proceso de atención y 

toma de decisiones. Autores como Miguel Ángel Rodríguez (1998), consideran 

que el sonido no enriquece la imagen sino que la modifica. Así, el oído de un 

espectador, no depende de sus ojos para procesar la información, sino que actúa 

en relación con la imagen y a la vez que ella.  

+Èɯ ÐÔ×ÖÙÛÈÕÊÐÈɯ ÊÖÔÖɯ ÌÓÌÔÌÕÛÖɯ ÕÈÙÙÈÛÐÝÖɯ ÌÚɯ ÊÈ×ÐÛÈÓɯ Ɂàɯ ÕÖɯsolo como 

ÊÖÔ×ÓÌÔÌÕÛÖɯËÌɯÓÈɯÐÔÈÎÌÕɂɯȹ"ÈÚÛÐÓÓÖȮɯƖƔƔƘȮɯ×ȭɯƗƝƕȺȭɯ/ÙÌÊÐÚÈɯØÜÌɯÚÌɯ×ÜÌËÌɯËÌÊÐÙɯ

que actúa, no solo como complemento de la imagen y se refiere a que interviene 

en tres líneas expresivas concretas: 

¶ Comunica sensaciones y universos espaciales, creando perspectivas. 

¶ Crea y comunica la continuidad del relato.  

¶ Matiza, intensificando o suavizando, el efecto narrativo de la imagen. 
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La intensidad del sonido, por ejemplo, es capaz de significar lejanía o 

cercanía de la fuente con respecto al espectador. El tono permitirá identificar 

voces; incluso el timbre distinguirá sonidos que pueden ser iguales pero 

provocados por distintas fuentes. Un sonido, además, puede ser capaz de hacer 

dirigir la mirada del espectador a un punto concreto de la pantalla.  

Casetti y Di Chio destacan la existencia de códigos que regulan la 

organización de los componentes del sistema sonoro, entre los que distinguen las 

voces, los ruidos y los sonidos musicales.  

Dentro de la tipología de los sonidos se puede realizar una primera 

distinción según se aluda a la circunstancia de que la fuente esté situada en el 

origen del sonido o no relacionada con la historia que se registra dentro del 

encuadre. De esta forma, se habla de sonido diegético si la banda sonora se forma 

a partir de los elementos de la narración que se está llevando a cabo, y de sonido 

extradiegético si este origen no tiene relación con los resortes narrativos en los 

que se inscribe el discurso sonoro, es decir, no provienen del espacio físico de la 

historia.  

Igual que en el referente visual de un producto, la unidad sonora se 

compone de diferentes unidades con las que conjugar y crear el discurso sonoro. 

Se distinguen cuatro formas principales en la banda sonora: la palabra, la música, 

el ruido y el silencio.  

Díez y Martínez Abadía (1999) distinguen entre diálogos de 

comportamiento que surgen de forma directa en una situación concreta 

informando de la acción, posturas o sentimientos de los personajes y diálogos de 

escena, más típicamente teatrales en su uso para informar sobre pensamientos o 

emociones.  

La música, como se verá posteriormente, es otro de los elementos 

determinantes de los componentes sonoros ya que permite la creación de un gran 

número de recursos expresivos al conjugarse con la imagen. La música es capaz 

de posicionar a la audiencia por su carácter evocador y emotivo y debería ser 

capaz de intensificar la reacción del público, por su función emocional aunque 

hay que tener en cuenta las características culturales del país.  

Casetti y Di Chio (2003) diferencias distintas funciones de la música en el 

mensaje audiovisual:  
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¶ El uso de la música como sonido propio o diegético, cuando los 

elementos que hacen posible su aparición en el discurso, están presentes 

en la imagen, de forma directa o a través de su sugerencia con el fuera de 

campo. 

¶ La música como sustitución instantánea o progresiva de un sonido, cuya 

fuente de origen está representada en el encuadre, como por ejemplo, el 

sonido de un teléfono.  

¶ La música como expresión de la dimensión subjetiva en sustitución de 

un sonido propio y diegético. En este caso, la música actúa acentuando la 

carga emocional de las imágenes cuando un personaje piensa, recuerda o 

imagina, lo que ayuda al espectador a entender la sensación positiva, o 

no, que ese personaje siente. 

¶ La música como continuación de un sonido diegético se produce cuando 

se establece una conexión con un sonido al que continúa, alterna o 

sustituye.  

¶ La música como sonido propio y diegético para indicar  el estado 

psicológico de los personajes. 

¶ Utilización como sonido adicional de temas musicales, a lo largo de una 

producción, como motivos conductores que se transforman en elementos 

asociados a algún personaje, acción o elemento anímico o de situación.  

¶ Música de fondo, constituida en muchas ocasiones como base musical 

que añade efectos expresivos y espectaculares a la obra audiovisual. 

De esta forma, una vez descritos los elementos que componen el anuncio 

audiovisual y la función que tienen en la interpre tación del mismo, se pasará a 

conectar en el siguiente capítulo cada uno de ellos con la respuesta que se deriva 

de la interpretación de los mismos en la mente del consumidor. 
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CAPÍTULO IV. EL NEUROMARKETING  

A lo largo de este capítulo IV se explicará cómo los cambios acontecidos con 

la ERA DIGITAL  han modificado las conductas de los consumidores y en qué 

medida esto ha afectado al mundo comercial. Se evidenciarán los cambios y 

necesidades en las estrategias de marketing y cómo nuevas disciplinas procedentes 

de las neurociencias están apareciendo como herramientas para aportar más 

información sobre los procesos cognitivos de los sujetos. En este sentido, se 

detallarán las diferentes técnicas que se están empezando a utilizar como refuerzo 

de las herramientas tradicionales para conocer el comportamiento de los 

consumidores, así como las diferentes posturas de expertos sobre estos nuevos 

métodos, sus inconvenientes y ventajas principales. A continuación se realiza una 

aproxim ación a esta nueva disciplina para poner al lector en antecedentes de qué 

es realmente el Neuromarketing y por qué surge.  

4.1. APROXIMACIÓN AL NEUROMARKETING  

El entorno digital ha provocado un cambio en las reglas del juego de la 

publicidad. Los instrume ntos de análisis y estrategias deben evolucionar de 

acuerdo con las nuevas necesidades y conocimientos del público; principal razón 

por la que se está viendo cuestionado el modelo clásico de comunicación 

(emisor/mensaje/receptor). Las nuevas estrategias deben incorporar aportaciones 

de otras disciplinas como la neurociencia, método que permite un acceso más 

profundo a los consumidores. Los cambios constatados en torno a la convergencia 

entre el marketing y la neurociencia ha propiciado el planteamiento del papel de la 

actividad cerebral, el inconsciente y la memoria, y su importancia en la 

consecución del objetivo final de la comunicación publicitaria (Green y Holbert, 

2012, Orzán, Zara y Purcarea, 2012, Vecchiato, Kong, Maglione y Wei, 2012, Eser, 

Isin y Tolon, 2011, Fisher, Chin y Klitzman, 2010, De Balanzó y Serrano, 2010, 

García y Saad, 2008, Hubert y Kenning, 2008, Murphy, Iles y Reiner,  2008, 

Perrachione y Perrachione, 2008, Lee, Broderick y Chamberlain, 2007).  
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Teniendo en cuenta que el 40% de las compras se resuelve en el 

establecimiento mientras, que solo el 25% de estas decisiones se produce en el 

momento de la búsqueda por Internet, se puede avistar que todavía el diseño de 

la estrategia de marketing está centrado en hacer visible el producto a los ojos del 

espectador. Por ello, es importante tener en cuenta algunos aspectos influyentes 

en la mente de los consumidores.  

Ante la falta de eficacia publicitaria, impulsada por la creciente competencia 

en el mercado, las marcas comenzaron a utilizar nuevas estrategias basadas en 

aspectos sensoriales como la decoración del establecimiento de venta, la música, 

la luz, los aromas o las emociones y experiencias del cliente. Durante varios años 

se han estado utilizado este tipo de recursos basados en los resultados de terapias 

que trabajan con los sentidos como la musicoterapia, aromaterapia o 

cromoterapia. Con el inicio del Neuromarketing, se facilita el acceso a las 

preferencias de los consumidores, y estas acciones comerciales se multiplican. En 

la actualidad, con el veloz desarrollo en el ámbito científico, la faceta 

multidisciplinar de las neurociencias en el plano de la antropología de los 

sentidos o de la neuropsicología, está cogiendo fuerza y brindando una base 

explicativa a los procesos metaconscientes involucrados en la construcción de 

significados, asociados a las experiencias de compra (Braidot, 2009). 

La actividad del marketing y la administración de empresas se han servido 

de otras disciplinas como la economía, filosofía, sociología o psicología, Braidot 

(2005) considera necesaria, en este sentido, la aportación de investigaciones 

procedentes de las neurociencias aplicadas, ya que están registrando un 

crecimiento espectacular aportando nuevos conceptos y técnicas para liderar 

mejor los equipos de trabajo, tomar decisiones con un mayor porcentaje de acierto 

y, sobre todo, comprender mejor a los clientes. De ahí la importancia de que las 

agencias de marketing y comunicación tengan acceso a estas informaciones que les 

están permitiendo acceder al botón de compra del cerebro humano.  

Braidot (2005) explica la necesidad de adaptar los sistemas tradicionales de 

conocimiento del comportamiento del consumidor en las siguientes líneas: 

2Ðɯ ÌÓɯ ÔÜÕËÖɯ ÏÈɯ ÊÈÔÉÐÈËÖȮɯ àɯ ÌÚÛÖÚɯ ÊÈÔÉÐÖÚɯ ÚÌɯ ÙÌÍÓÌÑÈÕɯ ÌÕɯ ÜÕɯ ÊÙÌÊÐÌÕÛÌɯ

×ÙÖÛÈÎÖÕÐÚÔÖɯ ËÌÓɯ ÚÌÙɯ ÏÜÔÈÕÖɯ ÊÖÔÖɯ ÛÈÓɯ ȹÚÌÈɯ ÌÕɯ ÚÜɯ ÊÈÓÐËÈËɯ ËÌɯ ÊÓÐÌÕÛÌȮɯ

ÐÕÛÌÎÙÈÕÛÌɯËÌɯÜÕɯÌØÜÐ×ÖɯËÌÕÛÙÖɯËÌɯÜÕÈɯÖÙÎÈÕÐáÈÊÐĞÕɯÖɯÊÖÔÖɯÔÐÌÔÉÙÖɯËÌɯÜÕÈɯ
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ÊÖÔÜÕÐËÈËɯËÌÛÌÙÔÐÕÈËÈȺȮɯÛÈÔÉÐõÕɯËÌÉÌÕɯÊÈÔÉÐÈÙɯÕÜÌÚÛÙÖÚɯÔõÛÖËÖÚɯ×ÈÙÈɯ

×ÖËÌÙɯÊÖÔ×ÙÌÕËÌÙÓÖɯàɯÚÈÛÐÚÍÈÊÌÙÓÖɯÌÕɯÍÖÙÔÈɯÌÍÐÊÈáȭɯȹ×ȭƕƔȺ 

La disciplina del marketing está en un proceso de cambio en el que los 

campos de conocimiento están interactuando desde distintos enfoques. Hoy día 

está cobrando cada vez más peso diseñar estrategias de comunicación que tienen 

en cuenta el funcionamiento de las percepciones, la memoria, la cognición, la 

emoción, la razón y los mecanismos que interactúan durante el aprendizaje y la 

toma de decisiones del cliente. Todos estos procesos se producen en el cerebro y 

de ahí la necesidad de incorporar nuevas disciplinas como el Neuromarketing para 

obtener resultados comprobables y aplicables a las campañas con el fin de mejorar 

su efectividad y conexión con el cliente (De Balanzó y Serrano, 2010, Lindstrom, 

2010, Braidot, 2005).  

De Balanzó, en el Neuromarketing World Forum  en febrero de 2012, 

reconocía la necesidad de que los planners de las agencias estén alerta sobre esta 

disciplina que les permitirá entender cómo funciona el cerebro y qué papel juega 

la memoria, la percepción y demás procesos cognitivos que les ayudarán a 

entender por qué una creatividad funciona con un público concreto o cómo 

incrementar los lazos emocionales con sus consumidores.  

Psicólogos y economistas buscan respuestas a los comportamientos del ser 

humano; algunos de ellos basan estas actitudes en un doble proceso de sistemas 

separados en el que autores como Eagleman (2013), Kahneman (2011), Frang o 

Palmatier y Evans (2008) explican cómo dos procesos independientes, uno de 

ellos rápido, automático, implícito, heurístico, intuitivo, holís tico, reactivo e 

impulsivo, que actúa por debajo de la conciencia, mientras el segundo es lento, 

cognitivo, consciente, sistemático, explícito, analítico, reglamentista y reflexivo. 

Ambos, constantemente luchan entre sí para liderar el comportamiento. 

Todos los sentidos recogen información del entorno que envuelve al 

receptor, no obstante, en el proceso de elección intervienen más mecanismos que 

la reacción a esta información procedente de los sentidos (Lyengar, 2010). La 

catedrática en la Universidad de Columbia (Nueva York) y premio PRESIDENTIAL 

EARLY CREER AWARD , habla de que para ser capaces de tomar una elección, se 

deben evaluar todas las alternativas disponibles. En este sentido, la mente tiene 
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un papel principal; y es en esta evaluación cuando el deseo de elegir actúa como 

un sistema innato que se activa incluso antes de ser conscientes.  

Lyengar (2010) explica esta situación con un estudio científico realizado con 

bebés de 4 meses que a pesar de su corta edad se enfadaban cuando no podían 

decidir . Los expertos ataban las manos de los pequeños a una cuerda para que 

aprendieran que tirando de ella sonaba una música agradable. Durante el estudio 

se descubrió que tras retirar el patrón de acción-reacción para que la música 

sonara a intervalos arbitrarios, estos bebes se enfadaban ya que preferían decidir 

ellos cuando querían escuchar el sonido. 

En otro estudio realizado con personas adultas, se pone de manifiesto de 

nuevo la incoherencia de las decisiones y el hecho de que en algunas situaciones 

el deseo de elegir es tan fuerte que infiere en los propios beneficios, como en el 

siguiente caso (Lyengar, 2010): 

Las personas a las que se daba una ficha de casino preferían gastarla en una 

mesa con dos ruletas idénticas a hacerlo en la de al lado con una sola ruleta, 

aunque solo pudieran apostar en una sola de las dos, siendo las tres iguales. Esta 

actividad demostró que aunque a veces tener que elegir entre varias opciones no 

ayuda en la toma de decisiones y supone una mayor pérdida de tiempo y 

esfuerzo, el ser humano prefiere conservar el derecho y la libertad de decidir, de 

manera innata.  

La reciente disciplina conocida como Neuromarketing brinda la posibilidad 

de visualizar la conexión de los espectadores con las marcas y sus estímulos, así 

como entender mejor algunos procesos como la toma de decisiones o determinar 

el grado de influencia de los diferentes estímulos publicitarios. La neurociencia 

cognitiva pone en conocimiento de los expertos un marco teórico que permite 

interpretar los resultados a partir de la información que aportan las bases 

neuronales para explicar un comportamiento. Consiste en hacer tangible aquello 

que ocurre en el cerebro humano para poder aprender a ser más consistentes a la 

hora de planificar las comunicaciones, de acuerdo a los procesos de 

descodificación de los mensajes (De Balanzó y Serrano, 2012).  

Los principales medios y foros del sector publicitario indican que, 

efectivamente, éste es un momento de convulsión y de cambio. La revolución 

digital, la fragmentación de audiencias , la proliferación de nuevos canales y el 
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creciente interés por las redes sociales en Internet dan muestra de lo que está 

ocurriendo en la relación de los consumidores con los medios y las marcas, y 

requiere plantear la viabilidad de los modelos hegemónico s de comunicación.  

Autores como De Balanzó y Serrano (2012) coincidiendo con las teorías de 

Braidot (2009) señalan que disciplinas como el Neuromarketing son necesarias para 

avanzar en el conocimiento sobre cómo el sujeto percibe, integra, memoriza y 

evoca información. Ayudar a comprender de qué modo y en qué procesos puede 

intervenir la tecnología para mejorar la gestión y descubrir en qué aspectos se 

deberá hacer hincapié para optimizar la satisfacción del cliente.  

Tal y como se adelantaba en el primer capítulo de esta investigación, el 

informe de Edelman Goodpurpose (2012) destaca que pocos consumidores se 

sentían realmente conectados con las marcas, principalmente por la falta de 

transparencia en la comunicación y  de interés por conocer las necesidades de los 

clientes, así como su opinión en relación con los productos y servicios. Según 

recoge el portal digital Puro marketing (2014), según el índice publicado por 

Mindshare en 2014, solo el 47% de los consumidores disfruta compartiendo 

información y cont enido aportado por las marcas; un porcentaje que se reduce en 

19 puntos desde 2010. Por otra parte, la consultoría de marketing Responsys, 

destacaba en esa misma publicación que el 34% de los consumidores reconoce 

haber abandonado una marca por recibir mensajes irrelevantes y estar alejados de 

su foco de interés.  

El estudio de la empresa Responsys destaca que los clientes prefieren las 

acciones personalizadas que les aporten información relevante para conseguir 

soluciones a medida. Este tipo de actitudes contribuyen a fomentar el sentimiento 

de pertenencia a la marca y a afianzar su relación en un 72% de los casos. 

Pequeños detalles como la falta de atención a los intereses reales de su público 

objetivo podría desencadenar graves consecuencias como la caída de 

posicionamiento de la marca en la mente del consumidor. El 59% de los 

encuestados en el citado estudio, admite que en ocasiones elige la marca 

dependiendo de las acciones de marketing que ésta realice. 

El Content Marketing, contenido que es interesante para el espectador y lo 

emociona, está ligado a su experiencia o valores vitales y supone ya el 25% del 

presupuesto de marketing de las marcas, y según datos del Content Marketing 

Institute, la inversión proyectada va en aumento. Crear estos argumentos 
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enfocados a los intereses del consumidor es una de las cuestiones principales a 

tener en cuenta, según Llorente y Cuenca, y así lo reflejaba en el informe 

TENDENCIAS DE CONSUMER ENGAGEMENT, publicado en 2015, donde se refleja que 

el 74% de los consumidores están frustrados ante el contenido irrelevante que se 

les ofrece en los medios y que nada tiene que ver con sus intereses.  

Analizar los cambios de comportamiento de los consumidores a partir del 

impacto de las nuevas tecnologías ayuda a entender muchos de estos cambios que 

influirán en la valoración y referentes de la eficacia publicitaria. Algunos autores 

como Braidot (2010), Lindstrom (2010) o De Balanzó y Serrano (2012) proponen 

replantear la hipótesis y tener en cuenta nuevos planteamientos con aportaciones 

y perspectivas provenientes de otras disciplinas como podría ser el estudio del 

cerebro. 

Otros autores como Vakratsas y Amber (1999), consideran imprescindible 

integrar  los estudios en relación con la mejora y eficacia publicitaria, la 

investigación de los procesos que afectan a la eficacia como la cognición, 

afectividad o experiencia, explorar la influencia del contexto (variables concretas 

de cada campaña) en los modelos generales y ampliar el estudio de los efectos a 

largo plazo. 

De Los Ángeles (1996) ya defendía que los procesos del trabajo publicitario 

son demasiado complejos para la temporalidad de respuesta de sus resultados.  

Se basan en tareas con un complejo sistema de la respuesta humana a la 

comunicación de ideas, novedades. El autor considera que tradicionalmente ha 

resultado una tarea compleja el valorar y calificar el trabajo creativo debido 

fundamentalmente a la vertiente intangible que los caracteriza. En este sentido el 

autor explica la necesidad de actualizar esta actividad en las siguientes líneas: 

Cuando lo que se trata de valorar es la creatividad, estas tareas llevan 

consigo una complejidad añadida, que fundamentalmente se deriva de su 

carácter inmaterial e intangible: lo creativo resulta difícil de acotar, sopesar, 

medir...se escapa del ámbito de lo concreto, resulta difícil de cuantificar. 

(p.44) 

¿Y qué papel tiene el cerebro? El cerebro decodifica los estímulos 

publicitarios y eso implica la necesidad de entender mejor los procesos de 

pensamiento y de toma de decisiones. En este contexto de saturación de mensajes 
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publicitarios, resulta necesario conocer y explorar los procesos de 

posicionamiento de las marcas en la mente de los consumidores, así como las 

asociaciones explícitas o implícitas que se generan con el fin de conseguir un 

discurso más eficaz, coherente y consistente, reduciendo el número de impactos, 

necesarios. 

En cuestión de eficacia publicitaria, Tellis (2004) considera imprescindible 

no solo el estudio de los procesos cognitivos como la atención y la comprensión 

duran te el tiempo de recepción del anuncio, tal y como exponen los métodos 

tradicion ales estudiados en el capítulo II: LA PUBLICIDAD EN TV ,  el autor añade la 

necesidad de incorporar indicadores de medición de los efectos que producen en 

el consumidor (pensamientos, actitudes, emociones y comportamientos) que van 

a ser la clave de variables desencadenantes como elección de marca, intención de 

ÊÖÔ×ÙÈɯÖɯÊÖÕÛÈÉÐÓÐËÈËȭɯ$ÈÎÓÌÔÈÕɯȹƖƔƕƗȺɯÓÖɯÙÌÚÜÔÌɯÌÕɯÓÈɯÚÐÎÜÐÌÕÛÌɯÊÐÛÈȯɯɁÌÓɯÊÌÙÌÉÙÖɯ

lleva a cabo sus maquinaciones en secreto, haciendo aparecer ideas como si fuera 

pura magia. No permite que su colosal sistema operativo sea explorado por la 

cognición conÚÊÐÌÕÛÌɂɯȹ×ȭɯƕƚȺȭɯ 

Los avances neurocientíficos desarrollados hasta el momento ya están 

influyendo en la manera de entender el proceso de repetición y procesamiento del 

anuncio (Lindstrom 2010, Ambler y Burne, 1999). Como se ha visto a lo largo de 

este estudio, la publicidad necesita seguir creciendo paralelamente a los avances 

científicos.  Amber y Burne (1999) añaden que lo que ahora solo son pequeñas 

incursiones experimentales, es muy probable que en unos años se convierta en 

una práctica habitual en este sector. Estos dos autores establecen tres beneficios 

que podrían aportar al conocimiento del consumidor (p. 25 -34): 

1. Complementar los estudios de bloqueo emocional químico con nuevas 

técnicas de brainimaging. 

2. Explorar la variable afectiva desde diferentes perspectivas dada la 

complejidad de las emociones y los sentimientos. 

3. Profundizar en la relación entre emoción, persuasión, involucración y 

notoriedad.  

De esta manera, conocer el funcionamiento del cerebro, basado en las 

explicaciones de expertos procedentes de las neurociencias y las aportaciones que 

se puedan extrapolar a la teoría del marketingȮɯÈàÜËÈÙâɯÈɯÓÈÚɯÔÈÙÊÈÚɯÈɯÚÌÙɯÔâÚɯ
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eficientes a la hora de crear un estímulo coherente con tales asociaciones; de ahí la 

importancia de poner de manifiesto las nuevas herramientas de las que dispone la 

publicidad y un marco teórico que sostenga la viabilidad de las mismas. En ese 

sentido, las neurociencias y, en detalle, la neurociencia cognitiva, son un buen 

punto de partida que ayuda a entender los nuevos procesos de relación de los 

consumidores con las marcas y con los medios, como explica De Balanzó y 

Serrano (2010). Cómo se procesa el estímulo y cómo, a partir del impacto en la 

mente del consumidor, se explica científicamente el comportamiento posterior a 

esta recepción publicitaria es lo que la comunidad de marketing y la publicidad 

necesitan saber. Subyace de este planteamiento teórico, la propuesta de esta Tesis  

Doctoral  por servir a las agencias de modelo aplicativo que muestre las líneas a 

seguir para una producción eficaz, teniendo en cuenta el funcionamiento la mente 

de los futuros consumidores.   

Braidot (2009) habla de percepción sensorial como fenómeno que permite a 

estos sujetos recibir, procesar y asignar significados a la información que los 

rodea. Según el autor, los seres humanos tienen dos formas de representar el 

mundo a partir de las propias percepciones:  

1. La que surge de la experiencia externa: lo que se puede ver, oir, degustar, 

tocar u oler del mundo exterior. El autor lo explica de la siguiente forma:  

Lo que el cerebro recibe es un conjunto de señales eléctricas que se ocupa de 

traducir para otorgar sig nificado a la realidad que percibimos. En este 

proceso intervienen no solo los órganos sensoriales (ojos u oído), sino 

también las cortezas sensoriales (corteza visual y corteza auditiva). (p. 33) 

2. La que surge de representaciones internas: lo que se puede ver, oir, 

degustar, tocar u oler por acción de información archivada en la 

memoria y de las creencias, que actúan como filtros perceptuales.  

Si bien lo que cada producto representa en la mente de las personas es el 

resultado de un proceso individual, d e hecho, en el ejemplo del estudio, no 

todos tienen la misma imagen sobre un Ferrari o un Audi sino que existen 

similitudes que son compartidas por grupos con características homogéneas. 

Indagar cuáles son esas similitudes e interpretarlas es de gran importancia en 

Neuromarketing, ya que proporcionan una base para segmentar el mercado 
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mucho más eficaz que los criterios convencionales, como los datos 

demográficos o psicolográficos (p. 34). 

Braidot (2009) explica que esta construcción depende de los fenómenos 

externos como las características físicas del producto, el precio, la publicidad y las 

experiencias de quien percibe (historia, personalidad, valores, estilo de vida). Para 

el autor, el posicionamiento comienza a gestarse a través de los sistemas de 

percepción que construyen un proceso cerebral bidireccional en el que 

intervienen estímulos externos y sistemas perceptuales basados en las 

experiencias del cliente.  

En publicidad, independientemente de las particularidades de cada 

estrategia, lo que se busca es seducir al cliente, y desde los inicios esto se ha 

conseguido mediante experiencias neurosensoriales que agreguen valor no solo al 

producto sino también a todos los servicios que este tiene asociados, ya sea de 

manera consciente o inconsciente.  

Los elementos que constituyen los mensajes publicitarios llevan consigo 

estructuras de comunicación simbólicas en las que deben tener en cuenta los 

contenidos que denotan (indicar, significar) como los elementos a los que se 

asocia al margen de su concepto (Casares, 1987, Añaños, Estaún, Tena, Mas y 

Valli, 2009).  

Cuando se recibe un mensaje publicitario, se atiende a los aspectos formales 

del mismo como los estímulos visuales, sonoros y audiovisuales que persuaden al 

espectador captando su atención.  

Siguiendo Añ años, Estaún, Tena, Mas y Valli (2009) estos elementos que 

constituyen el mensaje audiovisual (sonoros, visuales, audiovisuales) tienen que 

estar constituidos por unos códigos que evoquen a la compra por su significado. 

En el capítulo III:  EL LENGUAJE AUDI OVISUAL , se recogen los elementos de este 

lenguaje que constituyen el mensaje, y a los que se les dota de unos atributos 

formales que denominado codificación.  

Contreras y San Nicolás (2001) consideran imprescindible que el diseñador 

(copywriter), encargado de las ideas, de redactar y dar forma al anuncio para 

vender el producto, debe ser capaz de estructurar los elementos que componen el 

mismo (formas, colores, proporciones) de manera que sea atractivo para la mente 

del receptor. Por lo tanto, debe estar actualizado de los últimos resultados en los 
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estudios de comportamiento del consumidor, con el fin de construir un mensaje 

gráfico interesante para el mismo, que consiga captar su atención.  

No obstante, la finalidad de una pieza publicitaria no solo radica en captar 

la atención sino que además debe contener una composición capaz de mantener el 

interés del receptor hasta que este haya interiorizado el mensaje que se le está 

comunicando. Para ello, tan importante es que el anuncio mantenga una correcta 

organización en el espacio de todos los elementos gráficos y textuales que lo 

componen como unas cantidades adecuadas de cada uno de ellos. Los 

componentes gráficos aportan a la composición sensaciones visuales por medio 

de formas, colores, contrastes, mientras que los textos suministran información y 

mensajes.  

4.2. ORIGEN Y TERMINOLOGÍA  DEL NEUROMARKETING  

Resulta difícil definir con precisión una fecha y un autor con los que nace 

esta nueva disciplina. Si bien es cierto, McClure, Li, Tomlin, Cypert, Latané 

Mon tague y Read Montague en 2003 firman el primer artículo académico NEURAL 

CORRELATES OF BEHAVIORAL PREFERENCE FOR CULTURALLY FAMILIAR DRINKS. 

Asimismo, el primer congreso internacional en que se trata por primera vez la 

aplicabilidad de estas técnicas al consumidor es en 2004 en el Baylor Medical 

School de Houston, y se empieza a consolidar en EEUU con la creación de las dos 

empresas especializadas Brighthouse (2001) y SalesBrain (2002). Los primeros 

informes publicados con el uso de técnicas procedentes de las neurociencias datan 

de junio de 2002. Sin embargo, incluso antes de que esta técnica recibiera el prefijo 

ɁÕÌÜÙÖɂɯàÈɯÚÌɯÌÔ×ÌáÈÉÈÕɯÈɯÜÛÐÓÐáÈÙɯÌÚÛÈÚɯÏÌÙÙÈÔÐÌÕÛÈÚɯ×ÈÙÈɯÙÌÚÖÓÝÌÙɯ×ÙÖÉÓÌÔÈÚɯ

de comercialización, en los años 80 de la mano de autores como Joseph Ledoux 

(New York University), Daniel Kahneman (Princeton University), Muhzarin 

Banaji (Harvard University), Daniel Schacter (Harvard University), Antonio 

Damasio (University of South California), John Bargh (Yale University) o Robert 

Zajonc (Stanford University). Otros autores en cambio trasladan el origen del esta 

práctica sobre el comportamiento del consumidor a Harvard con la utilización de 

la Resonancia Magnética Funcional (fMRI), concretamente de la mano de Gerry 

Zaltman, profesor de la profesor de la Universidad en 1999 o al científico Ale 

Smidts cuando en 2002 le otorga el nombre de  Neuromarketing a la fMRI  y la 
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define como el estudio del mecanismo cerebral para entender el comportamiento 

y mejorar las estrategias de marketing (Vallespin, 2015, Fisher, Chin y Klitzman, 

2010). 

Otra de las controversias cuyo debate continúa hasta la fecha es la 

diferencia entre autores para catalogar o no a esta actividad como ciencia. Entre 

los textos analizados, se han encontrado muchas concepciones del Neuromarketing, 

como parte de la neuroeconomía (Hubert y Kenning, 2008), una parte del 

marketing (Fisher, Chin y Klitzman, 2010) o simplemente un campo de 

investigación potencial para el comercio (Green y Holbert, 2012, Orzán, Zara y 

Purcarea, 2012,Vecchiato, Kong, Maglione, y Wei, 2012, Hubert y Kenning, 2008, 

Murphy, Illes y Reiner, 2008, Perrachione y Perrachione, 2008, Fugate, 2008).Por 

otra parte, García y Saad (2008) lo conciben como una disciplina independiente, y 

otros ven en este un medio de adquirir conocimientos científicos. Baptista, León y 

Mora (2010), sin embargo lo describen como el estudio del sistema nervioso y de 

la percepción, entendido como un proceso desarrollado a través de los sentidos. 

Dicho esto, en la actualidad la mayoría de los expertos descartan su 

concepción como ciencia hasta que el rigor académico de la relevancia de sus 

aportaciones y resultados demuestre lo contrario. Es cierto que son pocos los 

estudios que han sido publicados, y hay poca información disponible. La gran 

mayoría de los resultados pueden estar sesgados en beneficio de las propias 

empresas, afectando a la credibilidad de la ciencia y poniendo en riesgo la fe de 

estas conclusiones (Eser, Isin y Tolon, 2011, Fisher, Chin y Klitzman, 2010, Lee, 

Broderick y Chamberl ain, 2007, Fugate, 2008, Marci, 2008, Senior y Lee, 2008). 

Desde que comienza a hacerse habitual el término de Neuromarketing en los 

años 90, son muchos los autores que se han posicionado sobre este tema 

coincidiendo en un principio, en la capacidad casi absoluta de esta disciplina para 

conocer el pensamiento del consumidor y aplicarlo posteriormente al marketing. 

De esta manera, es posible observar cómo actúa el cerebro del consumidor ante 

determinados estímulos recogidos en un anuncio, producto o marca, lo cual nos 

ayuda a diseñar campañas de publicidad mucho más eficaces dirigidas 

exclusivamente a lo que el publicitario quiere despertar en el consumidor. Es 

posible, además, conocer anticipadamente la reacción que va a tener el 

consumidor.  
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Lindstrom (2010), uno de los pioneros en esta disciplina, define 

Neuromarketing ÊÖÔÖɯÜÕɯɁÔÈÛÙÐÔÖÕÐÖɂɯÌÕÛÙÌɯÌÓɯmarketing y la ciencia. Determina 

que esta unión es la clave que ayuda a entender la lógica de compra, la 

explicación de los pensamientos y sentimientos, así como los deseos 

subconscientes que mueven las decisiones de compra que se toman a diario. 

En esta misma línea, Braidot (2005) define el Neuromarketing como una rama 

de las neurociencias. Explica que el Neuromarketing proporciona un conjunto 

valioso de recursos para investigar el mercado, poder segmentarlo, y generar 

campañas exitosas sobre los productos, teniendo en cuenta cuáles son y cómo 

influyen en el público  las variables: diseño, marca, packaging, posicionamiento, 

precio, comunicación y canales, basadas en el procesamiento de la información, la 

memoria, la emoción, la atención, el aprendizaje, la racionalidad, las emociones, y 

los mecanismos que interactúan en el aprendizaje y la toma de decisiones del 

cliente. El autor lo explica con las siguientes palabras: 

4ÕÈɯËÐÚÊÐ×ÓÐÕÈɯÔÖËÌÙÕÈȮɯ×ÙÖËÜÊÛÖɯËÌɯÓÈɯÊÖÕÝÌÙÎÌÕÊÐÈɯÌÕÛÙÌɯÓÈÚɯÕÌÜÙÖÊÐÌÕÊÐÈÚɯ

àɯÌÓɯÔÈÙÒÌÛÐÕÎȰɯÊÜàÖɯ×ÙÖ×ĞÚÐÛÖɯÌÚɯÌÓɯËÌɯÐÕÊÖÙ×ÖÙÈÙɯÓÖÚɯÊÖÕÖÊÐÔÐÌÕÛÖÚɯÚÖÉÙÌɯÓÖÚɯ

×ÙÖÊÌÚÖÚɯÊÌÙÌÉÙÈÓÌÚȮɯ×ÈÙÈɯÊÖÔ×ÙÌÕËÌÙɯÌɯÐÕÛÌÙ×ÙÌÛÈÙɯÓÖÚɯÔÌÊÈÕÐÚÔÖÚɯ×ÖÙɯÓÖÚɯ

ÊÜÈÓÌÚɯ ÚÌɯ ×ÙÖËÜÊÌÕɯ ÓÖÚɯ ×ÌÕÚÈÔÐÌÕÛÖÚɯ àɯ ×ÖÙɯ ÌÕËÌɯ ÓÈɯ ÊÖÕËÜÊÛÈɯ ÏÜÔÈÕÈɯ

ÙÌÓÈÊÐÖÕÈËÈɯ ÊÖÕɯ ÌÓɯ ÊÖÕÚÜÔÖȮɯ Èɯ ÍÐÕɯ ËÌɯ Ö×ÛÐÔÐáÈÙɯ ÓÈɯ ÙÌÓÈÊÐĞÕɯ ËÌɯ ÜÕÈɯ

ÖÙÎÈÕÐáÈÊÐĞÕɯÊÖÕɯÚÜÚɯÊÓÐÌÕÛÌÚȭɯ2ÜɯÎÕÖÚÐÚɯÚÌɯÙÌÈÓÐáÈɯÈɯ×ÈÙÛÐÙɯËÌɯÓÈÚɯÕÜÌÝÈÚɯ

ÛÌÊÕÖÓÖÎąÈÚɯËÌɯËÐÈÎÕĞÚÛÐÊÖɯÊÖÕÖÊÐËÈÚɯÊÖÔÖɯÛõÊÕÐÊÈÚɯËÌɯÕÌÜÙÖÐÔÈÎÌÕȭɯȹ×ȭƝȺ 

Braidot (2010) apunta que la actividad de marketing ha estado nutrida de 

conocimientos procedentes de diferentes ámbitos científicos como la psicología, 

sociología, economía ciencias exactas o la antropología, sin embargo, ha sido al 

incorporar los avances de la neurociencia y la neuropsicología cuando se ha dado 

lugar a una nueva disciplina que en la actualidad se conoce como Neuromarketing.  

Por su parte, autores como Fisher, Chin y Klitzman (2010), Green y Holbert 

(2012), y Ohme y Mutakin (2012) consideran el Neuromarketing una revelación y 

una puerta de acceso a las emociones. Fisher, Chin y Klitzman (2010) lo 

consideran una importante y revolucionaria herramienta de investigación de 

marketing, mientras que De Balanzó (2012) lo define como el papel central al 

inconsciente, explicando que es la llave de acceso a las emociones durante el 

proceso de toma de decisiones, y a la memoria implícita, basada en las 



EL NEUROMARKETING   179 

experiencias. La autora considera imprescindible entender el inconsciente como 

un método de equili brio de la información que se procesa, y considera que las 

emociones se pueden medir, sin embargo, en muchas ocasiones no se suceden de 

forma tan intensa como para poder hacerlo, por lo que se necesita una 

herramienta como el Neuromarketing para poder acceder a ellas y permitir su 

medición.  

Considerar que los consumidores piensan de forma lineal, razonada o 

racional, explicar fácilmente los procesos mentales y de conducta, creer posible el 

estudio de la mente del sujeto, de manera independiente como si de lengua o 

cultura se tratase, validar la teoría de que las experiencias o recuerdos 

permanecen en la mente de forma permanente en el tiempo, interpretar que los 

pensamientos de los consumidores se producen solo en forma de palabras o 

pretender que los mensajes emitidos sean interpretados con el propósito que tiene 

la propia marca son algunos de los errores más frecuentes con los que trata de 

romper esta nueva ciencia. El neuromareting no solo permite tener una visión 

mucho más profunda del comportamiento de los consumidores, sino que 

permitiría detectar el potencial de un futuro creativo publicitario. Así lo explica 

Ogilvy en la siguiente cita:  

For 16 years I´ve been trying to find some common denominators which 

seem to apply to all good creative people. There aren´t any. If I could find 

five or six characteristics of good creative people, I would of course be more 

ÚÜÊÊÌÚÚÍÜÓɯÐÕɯÏÐÐÕÎɯÛÏÌÔɂȮɯÈËÌÓÈÕÛÈÉÈɯ.ÎÐÓÝàɯȹÕȭËȭȺ 

El Neuromarketing, representa una oportunidad para superar los obstáculos 

de esas investigaciones en los que los investigadores no pueden controlar la 

veracidad de la información recogida (Butle r, 2008; Hubert y Kenning, 2008, 

Fugate, 2008). 

4.3. TÉCNICAS M ÁS RELEVANTES EN LOS ESTUDIOS DE NEUROMARKETING 

En una entrevista de Silva (2015) al neurocientífico Hernán Díaz, experto en 

marketing y autor de ATTACK MARS, éste confesaba que desde su creación el 

marketing ÛÙÈËÐÊÐÖÕÈÓɯàÈɯÛÌÕąÈɯÊÖÔÖɯÖÉÑÌÛÐÝÖɯɁÔÈÕÐ×ÜÓÈÙɂɯÈɯÓÈÚɯ×ÌÙÚÖÕÈÚȮɯÌÕɯÖÛÙÈÚɯ

palabras, poder influir en sus decisiones. Captar su atención para que los 

mensajes generen mayor impacto, y así aumentar el porcentaje de que sus 
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productos sean elegidos durante la compra. No obstante, como se viene 

exponiendo desde el capítulo I: EL MARKETING, este científico señala la 

complejidad en los sistemas sociales y los códigos de comunicación que vienen 

aconteciendo en los últimos 20 años, lo cual está requiriendo que los expertos 

necesiten más información de las personas con las que se quiere interactuar. Es 

posible que este contexto sea el causante de que la mayoría de las campañas o 

estrategias publicitarias que utilizan las herramientas tradicionales no sean tan 

efectivas como se desea porque hayan alcanzado su capacidad máxima de 

efectividad, añade. En este sentido, el Neuromarketing llega como un complemento 

para, a través de las herramientas procedentes de las neurociencias, ayudar a 

obtener más datos relevantes para la creación de las campañas. Información como 

la respuesta emocional y/o cerebral de los futuros consumidores permite a las 

ÔÈÙÊÈÚɯ×ÖËÌÙɯɁÈÛÙÈ×ÈÙÓÖÚɂɯÌɯÐÕÍÓÜÐÙɯÌÕɯÚÜɯËÌÊÐÚÐĞÕɯÍÐÕÈÓȮɯÔÖÚÛÙâÕËÖÓÌÚɯÓÖɯØÜÌɯ

quieren ver. Imágenes, colores, formas, sonido, luces, son muchos los estímulos 

que las marcas tienen disponibles, y que a través de estas técnicas procedentes de 

las neurociencias se está conociendo cómo deben ser utilizados en los productos, 

acciones publicitarias y establecimientos de venta, para adaptarse a sus 

preferencias emocionales.  

Actualmente se siguen utilizando metodologías tradicionales pero en 

general la información que se obtiene está limitada a si el anuncio gusta o no 

gusta, si bien de ella no se puede justificar de forma objetiva las respuestas con 

datos que ayuden a resolver el problema planteado, en caso de que exista. Las 

técnicas tradicionales de marketing no pueden responder o responder solo 

parcialmente a estas cuestiones por lo que  Ohme y Matukin (2012) consideran la 

aportación del Neuromarketing al mercado publicitarios como una fórmula de 

investigación que ayuda a formular anuncios con información que mejora la 

comunicación de las marcas con el público, da pistas sobre los elementos más 

importantes para el público y lo que estos le hacen sentir, y permite obtener 

resultados de las campañas antes de ser lanzados al mercado con pruebas clínicas.  

 Los métodos tradicionales se han quedado limitados pero no significa que 

el neuromarketig ÚÌÈɯɁÔÈÕÖɯËÌɯÚÈÕÛÖɂȮɯÈÚąɯÓÖɯÌß×ÓÐÊÈÕɯ*ÌÕÕÌËàɯàɯ-ÖÙÛÏÖver (2016) 

del Ehrenberg-Bass Institute, quienes consideran que los expertos en marketing 

deberían ser más cautos antes de tomar como descubrimiento los resultados 

obtenidos desde esta disciplina.  
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La nueva forma de investigar mercados permite evaluar y conocer los 

deseos de los consumidores a la hora de tomar una decisión de compra o elegir 

una marca determinada. Se genera una nueva categoría llamada neuroeconomía, 

nueva disciplina científica que evalúa la toma de decisiones de los clientes, 

permitiendo ob tener información sobre los procesos mentales que no se perciben 

de manera consciente. Los últimos estudios realizados indican que entre un 95% y 

un 85% de las decisiones de compra son tomadas por estímulos subconscientes 

que ninguna técnica de estudio convencional puede medir. Estos conocimientos 

podrán optimizar las estrategias de marketing tradicional y mejorar las técnicas y 

herramientas de comunicación para ayudar a comprender la relación entre el 

cerebro y la conducta del consumidor, algo que no puede lograrse de otro modo 

hoy día y que constituye el desafío más importante para el Marketing Intelligence. 

Hoy en día, estos procedimientos que proceden de las neurociencias son 

ÜÛÐÓÐáÈËÖÚɯ×ÖÙɯÓÈÚɯÌÔ×ÙÌÚÈÚɯÊÖÔÖɯÌÚÛÙÈÛÌÎÐÈɯ×ÈÙÈɯɁÈÛÈÊÈÙɂɯÈÓɯÚÜÉÊÖÕÚÊÐÌÕÛÌɯàɯ

convencer al cliente de que su producto es el mejor entre todas las opciones. Estas 

herramientas, la mayoría basadas en la observación clínica sobre la actividad 

fisiológica, como la respuesta galvánica de la piel, la atención visual, la frecuencia 

cardiaca y respiratoria, entre otras, ayudan a las herramientas neurocientíficas 

como la fMRI  (resonancia magnética funcional), Eye Tracking, MEG 

(magnetoencefalografía) y la EGG (encefalografía), a comprender los procesos 

causados por los diferentes estímulos a ten un objetivo de explorar las 

preferencias de los futuros consumidores (Murphy, Illes y Reiner, 2008). 

La fMRI , la EGG, la PET o el Eye Tracking son especialmente interesantes 

para evaluar los impulsos inconscientes de atención y emoción, cuyo resultados 

son productivos provocar placer estético en el espectador. Durante las pruebas 

con las herramientas utilizadas en Neuromarketing, los participantes están 

expuestos a algún tipo de estímulo en forma de anuncio de televisión , imágenes 

fijas o textos, y su respuesta se observa a través de una o varias de las técnicas que 

en este apartado se definen. Durante las pruebas, los expertos pueden además 

hacer preguntas como: ¿Qué parte del mensaje llama más la atención? ¿Se 

reconocen los patrocinios y cuándo? ¿Cuánto se reconoce el producto? A través 

de estas técnicas se puede obtener información acerca del foco de atención, la 

experiencia sensorial y la memoria, entre otras. Es decir, acerca de las razones por 

las que las personas toman decisiones o memorizan un estímulo. 
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La imagen de resonancia magnética funcional, en adelante fMRI , es la más 

adecuada para medir la actividad cerebral a niveles muy profundos con gran 

resolución espacial. En el área de la neurociencia es junto con la 

electroencefalografía, la herramienta más utilizada para conocer detalladamente 

las estructuras más profundas y pequeñas del cerebro. La fMRI  puede usarse para 

estudiar las preferencias y opciones de las personas. Al observar los escáneres 

cerebrales es posible ver qué partes del cerebro están activas mientras reciben 

estímulos y/o toman una decisión. Pese a su ventaja diferencial en cuanto a 

precisión se refiere, esta técnica presenta un coste muy elevado e incapacidad 

para trasladar el equipo. Asimismo, el retardo de entre 6 y 10 segundos con los 

que se expresa la actividad cerebral dificulta su viabilidad en el campo del 

marketing, ya que como se expone en las siguientes líneas existen otras 

herramientas cuyos resultados son visibles in streaming sin ningún tipo de espera. 

El uso de la fMRI  es necesario para obtener mediciones de las partes más internas 

del cerebro ya que en la actualidad no existe ninguna otra alternativa que opere a 

estos niveles, y es que las zonas exploradas tienen un rol importante en el 

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

se considera una de las más precisas y fiables técnicas de imagen que pueden 

aplicarse sobre el cerebro (Javor, Koller, Lee, Chamberlain y Ransmayr, 2013, 

Green y Holbert, 2012, Mariño, 2012, Ariely y Berns, 2011, Morin, 2011, Fisher, 

Chin y Klitzman, 2010, Nenad, 2011, Lindstrom, 2010, Braidot, 2009, Butler, 2008, 

Fugate, 2008, Perrachione y Perrachione, 2008, Kuhnen y Knutson, 2005, McClure, 

Li, Tomlin, Cypert, Latané Montague y Read Montague, 2004, Wood y 

Zaichkowsky, 2004, Weber y Milliman, 1997, Zaltman, 2004). 

La electroencefalografía o EEG es el segundo método de Neuromarketing más 

popular, después de la fMRI . A través de unas bandas o cascos colocados sobre el 

sujeto, una serie de electrodos miden en el cerebro las ondas que este emite en 

relación a determinados estímulos que el individuo percibe. Con la EEG se puede 

medir, por ejemplo, la excitación (cómo de relevante una persona encuentra algo) 

o la carga de trabajo cognoscitiva (la cantidad de información que se está 

procesando); la colocación de electrodos repartidos por la cabeza permite 

identificar en qué zonas de nuestro cerebro se está produciendo mayor actividad. 

Las ondas que emite la técnica registran a intervalos pequeños de hasta 10.000 

veces por segundo. Esta técnica presenta una serie de ventajas respecto a la fMRI  
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ya que resulta menos invasiva, es portátil, más barata, y permite al sujeto 

interactuar con cualquier elemento por la libertad de movimientos que permite. 

Así mismo, tiene una gran capacidad para representar los estados emocionales, a 

pesar de no llegar a niveles tan profundos de captación como la anterior. Sin 

embargo, tiene una resolución espacial muy limitada (al número de electrodos) y 

no ofrece datos fiables de las partes más internas del cerebro (Morin, 2011). 

La tomografía por emisión de positrones (PET) es una técnica que combina 

lo mejor de las dos anteriores ya que con una gran validez y resolución espacial 

permite conseguir grandes resultados de la actividad cerebral. Sin embargo, su 

alto nivel invasivo por las partículas radioactivas que interactúan con el torrente 

sanguíneo para registrar cambios en el metabolismo del cerebro, hace que sea una 

opción prácticamente inexistente en el área del Neuromarketing por ser poco 

saludable para el sujeto. Su funcionamiento se basa en la monitorización de las 

funciones fisiológicas como el flujo u oxigenación de la sangre producida, ante los 

estímulos, por una sustancia química administrada pon inyección en el individuo. 

Se trata de una información muy valiosa la que se podría extraer de este sistema 

ya que muestra cómo se distribuyen sustancias como la serotonina, dopamina, 

etc., implicadas en el estado emocional y el proceso de decisión de compra (Lin, 

Tuan y Chiu, 2010). 

La magnetoencefalografía (MEG) mide los cambios magnéticos que se 

producen en el cerebro mediante la expansión y la cartografía del mismo, creados 

por las actividades neurales y señales electroquímicas entre neuronas. 

Complementa a la EGG ya que también produce campos magnéticos además de 

corrientes eléctricas. Ambas técnicas son muy similares pese a que la MEG gana 

por su calidad de señal y alta resolución temporal. La gran ventaja frente a 

técnicas que miden o valoran la estructura cerebral como la Resonancia Magnética 

(RM) o la Tomografía Axial Computarizada ( TAC) es que la MEG  expresa 

información sobre los procesos funcionales de la autonomía cerebral con menos 

resolución espacial pero con mayor resolución temporal; sin embargo, su elevado 

coste y la incapacidad de llegar a las zonas más profundas del cerebro la deja 

fuera de ser una de las mejores herramientas para medir la respuesta neuronal de 

los futuros consumidores (Morin, 2011,Crease y Robert, 1991). 
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Por su parte, el Eye Tracking, no es una de las herramientas que se utiliza en 

neurociencia pero por su protagonismo entre las técnicas de las que se sirve el 

Neuromarketing para obtener información, pasamos a incorporarla a continuación: 

La técnica de seguimiento ocular es cada vez más utilizada junto con otras 

técnicas como EEG y fMRI . Este sistema es un rastreador estacionario que utiliza 

equipos infrarrojos basados en la iluminación de los ojos con esta luz y mide la 

calidad de luz refl ejada en la superficie del ojo para detectar dónde está mirando 

una persona durante el video o la visualización de una imagen estática. Utiliza 

cámaras de alta velocidad (60 imágenes por segundo) para registrar las variables 

relacionadas con el movimiento ocular. Mide la dilatación de la pupila. Se utiliza 

para predecir variables que afectan directamente a la respuesta automática de la 

atención como el contraste, la densidad, el brillo, o el movimiento. La principal 

ventaja de este método es la capacidad de conocer el patrón de comportamiento 

visual de las fijaciones de la mirada, la dilatación de las pupilas y el foco de 

atención. Se trata de una herramienta poco invasiva que combinada con alguna 

de las utilizada para registrar la actividad cerebral, permit e a los profesionales de 

la publicidad completar los estudios de investigación sobre el comportamiento de 

los consumidores ante los estímulos percibidos (Añaños y Oliver, 2015, Arbulú y 

del Castillo, 2013, Duchowski, Szakowska y Krejtz, 2013, Kushaba, Wise, 

Kodagoda, Louviere y Kahn, 2013, Kalliny y Gentry, 2010, Peter,  Olson,  Blanco  

y Correa Magallanes,  López Taymani, y Domette Nicolesco, 2006). 

La información que proporciona esta técnica es muy valiosa para para 

detectar los puntos calientes en originales audiovisuales como spots de televisión. 

La nube de los puntos se dispersa por distintos detalles en algunos momentos y 

se concentra en otros, dando una idea clara de cuáles son los puntos de interés de 

la película y los momentos y las zonas (áreas) de mayor concentración de la 

atención. En el análisis de folletos y otros originales impresos o de páginas Web, 

en este último caso solo a través de pantallazos o versiones estáticas ya que el 

continuo movimiento de la página lo haría imposible en cualquier caso, muestran 

con facilidad las zonas de mayor interés para los sujetos.  

De acuerdo a lo anterior, la importancia en su aplicación al Neuromarketing 

ØÜÌËÈɯÊÖÕÍÐÙÔÈËÈɯ×ÖÙɯÓÖÚɯÈÜÛÖÙÌÚɯ1ÌÕÝÖÐÚõɯàɯ,ÖÙÐÕɯȹƖƔƔƚȺɯÈÓɯÚÌęÈÓÈÙɯØÜÌɯɁÌÓɯ

ÊÌÙÌÉÙÖɯ×ÙÐÔÐÛÐÝÖɯÌÚɯÝÐÚÜÈÓɂȮ pues el nervio óptico es 25 veces más rápido que el 
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nervio auditivo en su conexión al tejido cerebral, por lo que el primero de ellos, 

tiene un papel protagonista en la toma de decisiónɂɯȹp.23). 

El Reconocimiento Facial o Electromiografía es una técnica todavía poco 

utilizada en Neuromarketing. Consiste en medir los movimientos del músculo 

facial a través de electrodos colocados en los músculos de la boca y en los 

musculos occipitofrontal y orbicular para comprobar el tipo de emoción como la 

felicidad, la tristeza, la indiferencia o el dolor. Entre sus principales ventajas 

destaca la alta resolución espacial, y la credibilidad de los expertos sobre sus 

resultados para la reacción a estímulos visuales, gustativos, olfativos y de 

audición. Sin embargo, una de las limitaciones fundamentales en este momento es 

que los electrodos fijados en la cara pueden inhibir algunos movimientos faciales, 

y la poca precisión de las expresiones faciales ya que algunas podrían presentar 

un doble significado (Ekman y Friesen, 1978, Lindstrom, 2010, Salah, Sebe y 

Gevers, 2009, Azcarate, Hageloh, Sande y Valenti, 2005). 

La respuesta galvánica de la piel (GSR), también conocida como 

conductancia de la piel (SRC), es la técnica que mide la excitación objetiva 

causada por reacciones ciertas emociones como la felicidad, la tristeza, el miedo, 

la ira, el disgusto, los sentimientos sexuales, que generan cambios en la resistencia 

eléctrica de la piel y quedan reflejados en las manos de los individuo. El sistema 

nervioso central está directamente relacionado con estas emociones, y los cambios 

en la resistencia galvánica de la piel dependen de ciertos tipos de glándulas 

sudoríparas que son abundantes en las manos y los dedos. Las técnicas de 

medición de la respuesta galvánica también se utilizan en Neuromarketing 

mientras el sujeto es sometido a estímulos publicitarios y está conectado a 

polígrafo.  

Pese a que la conductancia de la piel es una excelente medida de control de 

activación o estimulación, esta técnica no ofrece información sobre si la emoción 

es positiva o negativa, por lo que normalmente se utiliza para saber que existe 

una activación emocional, siendo necesarias otras técnicas para concretar el 

sentimiento que despierta dicho estímulo en el sujeto.  

En resumen, todas estas técnicas en las que se fundamenta el 

Neuromarketing, se basan en las conductas, percepciones, sensaciones y emociones 

de los consumidores, encontrando patrones de conducta y toma de decisiones de 
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las personas que ayuden a mejorar las estrategias publicitarias y de comunicación 

con los mismos. 

Tal y como se destaca a lo largo de la Tesis, los procesos mentales 

inconscientes son los responsables principales de la toma de decisiones de los 

consumidores. Entre las principales técnicas que se utilizan para la medición de 

estímulos, la neuroimagen tiene un papel protagonista (Rozan, Engracia, de 

Oliveira, 2014; Lee, Broderick y Chamberlain, 2007). A pesar de las diferencias en 

las opiniones de los autores en cuanto a la moralidad y nivel de utilidad de estas 

para el Neuromarketing, existe avenencia entre los expertos sobre su aplicabilidad.  

Un ejemplo de ello es la noticia publicada en el diario El País, el 29 de julio 

de 2016 en la que se hacía eco de un error en el software encargado de leer las 

resonancias magnéticas de la materia gris. Los fallos reflejados dejaban en 

entredicho miles de trabajos científicos realizados este siglo, en el campo de la 

actividad cerebral. Según esta publicación del diario español, una de las 

principales causas fue la falta de atención de estos investigadores en el proceso de 

volcado de datos en la plataforma. Según publicaban, un gran número de estos 

proyectos no fueron revisados rigurosamente ni corregidos sus resultados en 

ÉÜÚÊÈɯËÌɯɁÉÖÙÙÖÕÌÚɂȭɯ#ÜÙÈÕÛÌɯÌÚÛÌɯ×ÙÖÊÌÚÖɯËÌɯÈÕâÓÐÚÐÚɯÌÕɯÉÈÚÌɯÈɯƖ41 estudios, se 

descubrió un 40% sobre los que no se habían aplicado previamente un filtro de 

correcciones del software imprescindible para la verificación de los resultados, 

evitando el problema acontecido. 

Por el contrario, profesionales de las neurociencias como Santiago Canals, 

investigador del CSIC (Consejo Superior de Investigaciones Científicas) en el 

Instituto de Neurociencias de Alicante, se sorprendía de que un software tan 

consagrado y popular estuviese cometiendo un error durante 15 años, sin ser 

detectado. No obstante, anuncia que su grupo de investigación utiliza un 

programa propio para esta actividad, y advierte que son muchos los científicos 

que han experimentado con la neuroimagen desde otros campos, sin conocer bien 

el proceso al que se enfrentaban.  "En cierto sentido, ésto puede demostrar que es 

un error creer que hay soluciones fáciles en ciencia: conformarse con el resultado 

sin saber cómo funciona el proceso", pone de manifiesto Canals, quien considera 

que los mejores grupos de investigación no están en entredicho, únicamente 

algunos trabajos que se conformaban con resultados poco rigurosos 

estadísticamente en una publicación del diario El País, el 29 de julio de 2016.   



EL NEUROMARKETING   187 

Estas dos posturas tienen un común denominador, a nivel general, y es que 

a menudo en la ciencia se está obviando la rigurosidad de los estudios sin poner 

en entredicho si lo que los científicos están publicando es correcto, tratando de 

obtener los mismos resultados con los mismos métodos. Strange (2016), 

convencido del tÙÈÚÍÖÕËÖɯ×ÖÚÐÛÐÝÖɯËÌɯÓÈɯÕÖÛÐÊÐÈɯÊÖÕÚÐËÌÙÈɯØÜÌɯɁÚÌɯÏÈɯÏÌÊÏÖɯÛÈÕÛÖɯ

ruido que los revisores (especialistas independientes que corrigen los estudios 

antes de publicarse en revistas científicas específicas) van a estar más atentos. Si 

en el pasado han dejado paÚÈÙɯÌÚÛÜËÐÖÚɯÔÌÕÖÚɯÙÖÉÜÚÛÖÚȮɯàÈɯÕÖɯÓÖɯÝÈÕɯÈɯÏÈÊÌÙɂȮɯ

ÈÚÌÎÜÙÈɯ ÊÖÕÝÌÕÊÐËÖȰɯ àɯ ÈęÈËÌɯ ØÜÌɯ ɁÕÖɯ ÚÌÙąÈɯ ËÐÍąÊÐÓɯ ÐËÌÕÛÐÍÐÊÈÙɯ ÓÖÚɯ ÛÙÈÉÈÑÖÚɯ

sospechosos: Los que nos dedicamos a esto podemos ver muy fácil el rigor de los 

autores en el método del estudio. Quizá habría quÌɯÏÈÊÌÙÓÖɂȮɯÚÌÎĶÕɯÙÌÊÖÎÌɯÌÓɯ

diario El País el 29 de julio de 2016.  

Anders Eklund  (2016), investigador de la universidad de Linköping, en 

Suecia, en una entrevista concedida a la BBC sostiene que la lección que se saca de 

ÛÖËÖɯÌÚÛÖɯÌÚɯØÜÌɯɁÌÕɯÌÓɯÍÜÛÜÙÖɯËÌÉemos ser más cuidadosos con nuestros trabajos", 

y subraya la importancia de compartir todos los datos de los trabajos; es una 

manera sencilla de verificar si hay errores y evitar arrastrarlos en otras 

investigaciones. 

Este autor explica que les llevó un año hacer todos los cálculos que han 

puesto de manifiesto el grave error del software, y señala que el mayor de los 

problemas fue la falta de transparencia de las investigadores a la hora de 

compartir sus datos. Se descubrió que había tasas de falsos positivos del 70%, 

cuando solamente se esperaba un margen de error del 5%. "Encontramos muchos 

métodos estadísticos que estaban basados en suposiciones que no eran correctas, 

lo que significa que algunos estudios están erradoÚɂȮɯÚÌÕÛÌÕÊÐÈɯÌÓɯÌß×ÌÙÛÖȭɯ+Öɯ

tranquilizante de esta noticia que ha hecho temblar los pilares científicos es que 

los errores detectados están resueltos desde el 2015, y todo lo sucedido va a 

quedar en una llamada de atención al factor humano.  

Kühna,  Strelowb y Gallinata (2016) en cambio, defienden la utilidad de 

estas técnicas, sobre todo a partir de un estudio realizado para predecir el 

comportamiento del consumidor en un supermercado, utilizando como técnica la 

resonancia magnética funcional (fMRI ); en él se obtuvieron datos sobre diferentes 

regiones cerebrales relacionadas con la satisfacción, deseo, etc., mientras los 

participantes vieron seis comunicaciones de barras de chocolate y fotografías de 
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los productos antes y después de cada comunicación. Los cambios en las ventas 

fueron mejor pronosticados por la señal de fMRI  durante la visualización de la 

comunicación, y mejor por una comparación de la señal cerebral durante la 

visualización del producto antes y después de la comunicación y menos por los 

jui cios explícitos. Estos resultados, explican los investigadores, demuestran la 

viabilidad de aplicar métodos de neuroimagen en una muestra relativamente 

pequeña para predecir correctamente los cambios de ventas en el punto de venta. 

Otro ejemplo de la trascendencia de este tipo de técnicas para obtener 

información sobre las reacciones de los públicos es su utilización en la campaña 

política en EE.UU, Tom Freedman, responsable en ese momento de la estrategia y 

asesor de la administración de Clinton fue el pri mero en interesarse por este tipo 

de tecnología procedente de las neurociencias, en 2003, durante la campaña 

presidencial de Bush-Kerry. El asesor del presidente crea una compañía, FKF 

Applied Research, dedicada a estudiar los procesos de toma de decisiones, y 

cómo el cerebro responde a las cualidades de liderazgo. Las personas que 

participaron en el estudio vieron durante la campaña una selección de anuncios 

promocionales y fotografías del presidente en funciones George W. Bush y el 

senador por Massachusetts John Kerry, imágenes del ataque terrorista del 11 de 

septiembre contra el World Trade Center y el anuncio de la campaña de 1964 del 

expresidente Lyndon B. Johnson, en el que aparece una niña deshojando una 

margarita en el momento en que se produce una explosión nuclear.  

Los anuncios mostraron una mayor actividad en la amígdala, relacionada 

con el miedo, la ansiedad, y el pavor; pero Freedman detectó diferencias entre los 

voluntarios republicanos y demócratas en los anuncios relacionados con los 

ataques. En el segundo de estos grupos se producía un nivel de alerta mayor que 

en los primeros, y los investigadores relacionaron el temor de los demócratas a 

que el 11-S se repitiera, y favoreciera la reelección de George W. Bush. Sin 

embargo, la trascendencia de este estudio se centró en averiguar que la variable 

ɁÔÐÌËÖɂɯ ÌÚɯ ÊÓÈÝÌɯ ÌÕɯ ÌÓɯ ËÐÚÌęÖɯ ËÌɯ ÓÈÚɯ ÊÈÔ×ÈęÈÚɯ ×ÖÓąÛÐÊÈÚɯ ×ÜÌÚÛÖɯ ØÜÌɯ ÚÌɯ ÏÈɯ

demostrado en numerosos estudios que esta emoción interviene en el 

comportamiento de los votantes. Cuarenta años después, en 2004, los 

republicanos se aseguraron la victoria infundiendo a los votantes el miedo al 

terrorismo. Una vez más, estas técnicas han demostrado que en contra de la 

creencia popular de que las promociones políticas evocan al optimismo, la 
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esperanza o la construcción, lo que realmente funciona es lo contrario, lo que 

realmente el cerebro recuerda (Lindstrom, 2010). 

El círculo político, al igual que otros muchos entornos, empieza a 

experimentar ÊÖÕɯÌÚÛÖÚɯÕÜÌÝÖÚɯɁÑÜÎÜÌÛÌÚɂɯØÜÌɯ×ÙÖÕÛÖɯÌÔ×ÌáÈÙâÕɯÈɯÐÕÊÖÙ×ÖÙÈÙɯËÌɯ

manera incondicional a sus estrategias de campaña. Los comités, asegura 

Lindstrom (2010), gastan cerca de 1.000 millones de dólares en conseguir formar 

un candidato electoral capaz de triunfar, y la tasa porcentual por la que se 

pierden o ganan unas elecciones es mínima; por lo que desearían tener una 

herramienta a su disposición, que les permitiera adelantar lo que sucede en la 

mente de los votantes, antes de celebrar las elecciones. 

Como se puede apreciar con estos ejemplos, la aplicación de las 

herramientas procedentes de las neurociencias al mundo del marketing está 

aportando información muy válida en cualquier campo, permitiendo a los 

profesionales mejorar en su conocimiento sobre el consumidor, conectando ítems 

aislados para que tengan sentido y despierten la reacción deseada en la mente del 

consumidor. Es importante ser consciente de la complejidad que supone el 

estudio del cerebro humano, y la aplicabilidad de estas investigaciones a otras 

ciencias, por lo que la neurociencia cognitiva aporta y aportará nuevas piezas al 

complejo puzle de entender el comportamiento humano, pero no necesariamente 

será la solución definitiva, tal y como apuntan Mora (2016) y de Balanzó y Serrano 

(2012). 

Playa González (2004) dedicó un editorial al tema del Neuromarketing que 

ti tulaba ¿EL CHANCHULLO DEL CE REBRO? en la prestigiosa revista Nature 

Neuriscience, en el que decía: 

+ÈɯÊÐÌÕÊÐÈɯÊÖÎÕÐÛÐÝÈɯÕÖɯÌÚÛâɯÕÐɯÚÐØÜÐÌÙÈɯÊÌÙÊÈɯËÌɯ×ÖËÌÙɯÌß×ÓÐÊÈÙɯÖɯ×ÙÌËÌÊÐÙɯÓÈɯ

ÛÖÔÈɯËÌɯËÌÊÐÚÐÖÕÌÚɯËÌɯÓÖÚɯÏÜÔÈÕÖÚɯÌÕɯÌÓɯÔÜÕËÖɯÙÌÈÓɯȹȱȺɯÓÈÚɯÊÖÔ×ÈęąÈÚɯ

ÕÌÊÌÚÐÛÈÕɯÌÚÛÈÙɯ ÔâÚɯ ÐÕÍÖÙÔÈËÈÚɯ ÚÖÉÙÌɯ ÓÈɯ ÛÌÊÕÖÓÖÎąÈɯ ËÌÓɯÍ,1(ɯ×ÈÙÈɯ

ÊÖÔ×ÙÌÕËÌÙɯÚÜÚɯÓÐÔÐÛÈÊÐÖÕÌÚȭɯ$ÚɯÍâÊÐÓɯÚÌÕÛÐÙÚÌɯÚÌËÜÊÐËÖɯ×ÖÙɯÓÈÚɯÐÔâÎÌÕÌÚɯËÌɯ

ÊÖÓÖÙÌÚɯ ËÌɯ ÓÈɯ ÈÊÛÐÝÐËÈËɯ ÊÌÙÌÉÙÈÓȮɯ àɯ ÊÙÌÌÙɯ ØÜÌɯ ÌÚÛâÕɯ ÓÓÌÕÈÚɯ ËÌɯ ÊÖÕÛÌÕÐËÖɯ

ÊÐÌÕÛąÍÐÊÖȭɯȹ×ȭƕƝȺ 

El autor apunta que si bien es cierto, el mayor problema surge durante la 

interpretación y extrapolación de los resultados de una fMRI . Un ejemplo de ello 

queda reflejado en una investigación de la Universidad de Los Ángeles cuyo 
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resultado ha sido tan contundente como cuestionable. En éste, la que la imagen 

del presidente iraní Mahmoud Ahmadinejad provoca una respuesta positiva en la 

mente de los americanos y es porque al parecer los estudios de actividad cerebral 

son menos fiables de lo previsto (Playá, 2004). 

Críticas como la dificultad de extrapolar conclusiones determinantes a las 

que se ha llegado con la experimentación de una muestra reducida son 

limitaciones a tener en cuenta, y sobre las que se tienen que seguir trabajando 

para conseguir definitivamente estas aportaciones de la neurociencia cognitiva al 

Neuromarketing.  

Miguel Mora, director general de la agencia andaluza de publicidad y 

marketing AVANTINE , en una entrevista para Elpublicista.es, el 19 de julio de 2016, 

confiesa que: 

No podemos olvidar que si detrás de un buen mensaje no hay un buen 

producto o servicio, todo lo que hagamos valdrá realmente poco. Al final es 

cuestión de sentido común. Aportar contenido con cierta frecuencia no es 

suficiente, el cliente sigue siendo el que manda. El contenido es la piedra 

preciosa en bruto. La estrategia, los formatos y la medición de los resultados 

son la talla que lo convierte en diamante. 

Malfitano, Arteaga, Romano y Scínica (2007) mencionan que siendo el ser 

humano el motor que mueve al marketing, esta nueva disciplina, el 

Neuromarketing, permite conocer la raíz del ser humano, su naturaleza, sus 

modelos mentales y representacionales. Es decir, sus formas de pensar, para así 

poder satisfacer al consumidor de manera permanente y sostenible.  

4.4. COGNICIÓN , PUBLICIDAD Y NEUROMARKETING 

Hablar de cognición (y publicidad) implica hablar de la aplicación de los 

conocimeintos de la publicidad a la psicología y de los resultados de sus 

investigaciones. En este epígrafe, se hace una revisión de la importancia de la que 

han presumido trad icionalmente las aportaciones de la ciencia psicológica, y de 

las necesidades que hoy día algunos autores de referencia ponen de manifiesto 

para la evolución del mensaje publicitario eficaz. 
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Son muchos los autores que hablan de la importancia de la investigación 

psicológica en el campo de la publicidad. Desde principios del S.XX, autores como 

Stearns Gale o Dill Scott, han demostrado los beneficios de la psicología en el 

ámbito de la publicidad. A pesar de esto, la psicología continúa sin estar presente 

en ÌÓɯÛÙÈÉÈÑÖɯËÐÈÙÐÖɯËÌÓɯÚÌÊÛÖÙɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÙÐÖȭɯ2ÊÖÛÛɯȹƖƔƔƜȺɯÙÌËÜÕËÈɯÌÕɯØÜÌɯɁÓÈɯÍÜÕÊÐĞÕɯ

principal de la publicidad es influir  sobre la mente humana y de ahí la 

importancia de las aportaciones de la psicología encargada de indagar en las 

bases científicas de dicÏÈÚɯÐÕÍÓÜÌÕÊÐÈÚɂɯȹ×ȭƘƙȺȭɯ 

León (1992), citando a Carrera Villar, destaca la importancia de las 

È×ÖÙÛÈÊÐÖÕÌÚɯËÌɯÓÈɯ×ÚÐÊÖÓÖÎąÈɯÌÕɯÓÈɯÙÌÊÌ×ÊÐĞÕɯËÌɯÓÈɯ×ÜÉÓÐÊÐËÈËɯàɯÈÍÐÙÔÈɯØÜÌɯɁÓÈɯ

psicología ha proporcionado importantes aportaciones al estudio de la recepción 

de la publicidad. Sin embargo, la investigación y la acción comercial suelen 

ÐÎÕÖÙÈÙɯÌÚÛÈÚɯÓÌÊÊÐÖÕÌÚȮɯÈÊÛÜÈÕËÖɯËÌɯÍÖÙÔÈɯÈÜÛĞÕÖÔÈɂɯȹ×ȭƘƛȺȭ 

Así para León (1992), la psicología de la publicidad ha seguido las corrientes 

fundamentales de su época, que él aplica al estudio de la publicidad en dos 

vertientes:  

1. De forma teórica básica (realizada esencialmente por docentes 

universitarios).  

2. De manera práctica, ligada a problemas comerciales concretos.  

Existen diversos conflictos en cuanto a estas dos vertientes. La primera, tal y 

como expone León (1992), está guiada por criterios científicos. La segunda está 

basada en criterios económicos y de utilidad que, a menudo, ofrecen 

incompatibilidad con el m étodo científico. Otro confli cto surge por la 

inposibilidad  temporal de ajustar las investigaciones aplicadas a los parámetros 

marcados por la investigación académica de vanguardia. Por último, debemos 

señalar que la psicología de la publicidad ha estado ligada siempre al 

psicoanálisis a través de la investigación motivacional. 

Un aspecto muy importante dentro de la psicología de la publicidad es el 

estudio de la interpretación o la reacción por parte del receptor a las emisiones 

publicitarias. Es por ésto que Luis León lleva a cabo una investigación para 

encontrar la causa y el origen de estas reacciones, lo que lleva hablar de la 

persuasión publicitaria.  
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!ÈÚÚÈÛɯȹƖƔƕƔȺɯÚÖÚÛÐÌÕÌɯØÜÌɯɁÓÈÚɯÔÖÛÐÝÈÊÐÖÕÌÚɯÕÖɯÌÚÛâÕɯÌÕɯÓÖÚɯÖÉÑÌÛÖÚɯÚÐÕÖɯÌÕɯ

ÌÓɯÐÕÛÌÙÐÖÙɯËÌÓɯÚÌÙɯÏÜÔÈÕÖɂɯȹ×ȭƜƕȺȮɯàɯØÜÌɯÏÈÕɯÌßÐÚÛÐËÖɯËÌÚËÌɯÓÖÚɯÐÕÐÊÐÖÚɯËÌÓɯ

hombre. Estas, así como los estímulos, han ido evolucionando y modernizándose 

a medida que lo han hecho las relaciones sociales. Por estos motivos, la 

publicidad necesita ayuda de esta ciencia para introducirse en la motivación del 

ser humano. 

Son muchos y diversos los autores que hablan de la necesidad de involucrar 

el aspecto psicológico en el ámbito publicitario, pero todos lo hacen desde 

denominaciones diferentes, lo cual puede llevar a error, haciendo pensar que se 

está hablando de conceptos diferentes.  

En España, se referencia la importancia de la psicología en publicidad con 

aportaciones teórico-científicas hacia S.XX. Se empieza a atender a su importancia 

×ÌÙÖɯÌÚÛÈÚɯÐÕÝÌÚÛÐÎÈÊÐÖÕÌÚɯÚÌɯÖÊÜÓÛÈÕɯÉÈÑÖɯÌÓɯÕÖÔÉÙÌɯËÌɯɁ×ÚÐÊÖÛÌÊÕÐÈɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÙÐÈɂȭ 

Según traduce Bermejo (2008), para Gaballí (1939) la psicología en publicidad 

tiene un sentido espiritual y defiende que:  

2ÌɯÍÜÕËÈɯÌÕɯÌÓɯÌÚÛÜËÐÖɯÌß×ÌÙÐÔÌÕÛÈÓɯËÌɯÓÖÚɯÌÍÌÊÛÖÚɯÈ×ÌÓÈÛÐÝÖÚɯÚÖÉÙÌɯÌÓɯÌÚ×ąÙÐÛÜɯ

ÏÜÔÈÕÖȮɯ×ÈÙÈɯÈÝÌÙÐÎÜÈÙɯÊĞÔÖɯÙÌÈÊÊÐÖÕÈÕɯÌÓɯÊÖÕÖÊÐÔÐÌÕÛÖȮɯÓÈɯÚÌÕÚÐÉÐÓÐËÈËɯàɯ

ÓÈɯÝÖÓÜÕÛÈËɯÌÕɯ×ÙÌÚÌÕÊÐÈɯËÌɯÓÈɯÓÓÈÔÈËÈɯËÌɯÜÕɯÈÕÜÕÊÐÖɯàɯ×ÖÙɯÓÈɯÈÊÊÐĞÕɯËÌɯ

ËÐÝÌÙÚÈÚɯÐÔ×ÙÌÚÐÖÕÌÚɯÚÜÊÌÚÐÝÈÚȮɯÐÕÛÌÙÔÐÛÌÕÛÌÚɯÖɯ×ÌÙÐĞËÐÊÈÚȭɯɯȹ×ȭƕƘƚȺ 

En la revista de Estudios Interdisciplinarios en Ciencias Sociales, Vera 

(2010), profesora de la Escuela de Diseño Gráfico de la Universidad Rafael Belloso 

Chacín de Venezuela, destaca como el mundo de la publicidad impresa ha ido 

ÌÝÖÓÜÊÐÖÕÈÕËÖɯ Èɯ ÜÕɯ ÊÈÕÈÓɯ ÝÐÚÜÈÓȮɯ ÊÈÚÐɯ ÌÕɯ ÓÈɯ ÛÖÛÈÓÐËÈËɯ ËÌɯ ÓÈɯ ×ÐÌáÈȭɯ Ɂ2ÖÕɯ ÓÈÚɯ

imágenes las que impactan directamente al cerebro al llegar mucho más rápido y 

ÊÖÕɯÔÈàÖÙɯÌÍÐÊÈÊÐÈȮɯÌÓɯÔÌÕÚÈÑÌɯØÜÌɯÚÌɯËÌÚÌÈɯÛÙÈÕÚÔÐÛÐÙɂȮɯÈÍÐÙÔÈɯÓÈɯÐÕÝÌÚÛÐÎÈËÖÙÈȭɯ

Reforzando esta teoría, Renvoisé y Morín (2006) mencionan que las personas 

poseen tres canales diferentes para aprender: el canal visual, donde primero se ve 

lo que se debe aprender; el canal auditivo, donde se debe escuchar lo que se tiene 

que aprender; y el canal kinésico, donde se debe tocar, variables en las que se 

bajan las investigaciones de Neuromarketing para conocer las reacciones 

conductuales de los consumidores ante estos estímulos.  

Renvoisé y Morín (2006) consideran que el canal visual comienza a 

funcionar si primariamente capta la atención, en pocas palabras, si produce 
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impacto, mediante la sorpresa visual; cuando los estímulos del cerebro entran en 

estado de alerta (principio y final), una vez que el sujeto normaliza el impacto, la 

situación se convierte en conocida y el nivel de alarma se reduce.  Anekis (2015), 

la empresa española líder en servicios de desarrollo, implementación y gestión de 

programas de fidelización y marketing relacional, sostiene que es aquí donde entra 

el juego el papel del Neuromarketing, que permite conocer los niveles 

metaconscientes del ser humano, que nos permiten conocer las razones del 

comportamiento  de los consumidores respecto a las compras.  

Las características de estas nuevas tecnologías, permiten adaptarse cada vez 

más rápido a las necesidades y deseos de los consumidores. Un artículo publicado 

el 3 de agosto de 2016 en la revista digital marketingdirecto.com se cifra en un 80% 

el porcentaje de anunciantes y agencias reconocen estar incrementando su 

inversión en este sentido, para estar cómo y dónde quieren los consumidores. En 

definitiva, las reglas del juego siempre son las mimas: conocer lo que quieren los 

consumidores y estar ahí para proporcionárselo. 

Como conclusión de estas experiencias se puede señalar la necesidad de 

complementar las herramientas de visualización neurológica con las 

metodologías tradicionales procedentes de la psicología. Los avances acontecidos 

en la neurociencia cognitiva no pretenden actuar como sustitutos de las prácticas 

tradicionales en el marketing para indagar en el comportamiento del consumidor.  

Es importante tener en cuenta que las nuevas herramientas se suman a las teorías 

y prácticas habituales, y tienen la función de ayudar a validar o matizar los 

aprendizajes y postulados existentes. 

Por otro lado, Obradors (2008), profesora de Comunicación Audiovisual de 

la Universidad Pompeu Fabra de Barcelona, defiende la necesidad de aplicar 

tanto la disciplina psicológica como la bioquímica, la física cuántica, la 

hermenéutica y la antropología al proceso creativo publicitario. Esta autora 

sostiene que mente y cerebro no son sinónimos, sino que la mente tiene un 

alcance ilimitado, y por ello es necesario introducir un estudio multidisciplinar 

para tratar de entender y acercar un poco a la misma para hacer de la creatividad 

algo más que una simple especulación. Desde la visión de Obradors, el azar o la 

casualidad no existen, ÚÐÕÖɯØÜÌɯÚÖÕɯÏÌÊÏÖÚɯÍÙÜÛÖɯËÌɯÓÈɯɁÔÌÕÛÌɯÌßÛÌÕËÐËÈɂɯàɯËÌɯÓÈɯ

ɁÊÖÕÊÐÌÕÊÐÈɯ ÊĞÚÔÐÊÈɂȮɯ ÛõÙÔÐÕÖÚɯ ØÜÌɯ ÌÓÓÈɯ ÈËÖ×ÛÈɯ ËÌɯ 2ÏÌÓËÙÈÒÌȮɯ àɯ ØÜÌɯ ÓÈɯ
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premonición, la intuición y la telepatía tienen una explicación biológica, como se 

veía anteriormente. 

Otros autores plantean el proponer nuevas aportaciones a la investigación 

en creatividad atendiendo a la inclusión multidisciplinar que incluyan todas las 

aproximaciones que atiendan a las capacidades de la mente. La creatividad debe 

ser entendida como un vehículo para la transmisión de mensajes que debe tener 

como base fundamental las prioridades y necesidades de los públicos durante el 

proceso de toma de ideas para conseguir satisfacer al cliente (Lawler-Row, Scott, 

Edlis-Matityahou, Edwards, 2008, Obradors, 2008, Scott, 2008, Karimi, 2005, 

Bravo, 2003). 

Bravo (2003) apoya esta teoría multidisciplinar desde otro campo distinto, 

ÉÈÑÖɯÓÈɯËÌÕÖÔÐÕÈÊÐĞÕɯËÌɯɁÊÖÔÜÕÐÊÖÓÖÎąÈɂȭɯ/ÈÙÈɯÌÚÛÌɯÈÜÛÖÙɯÓÈɯÊÖÔÜÕÐÊÈÊÐĞÕɯÚÖÊÐÈÓɯ

o los efectos de la comunicación social están en los límites entre la psicología, la 

lingü íÚÛÐÊÈɯàɯÓÈɯÚÖÊÐÖÓÖÎąÈȭɯ$ÓɯÔÐÚÔÖȮɯÏÈÉÓÈɯËÌɯÓÈɯɁÊÖÔÜÕÐÊÖÓÖÎąÈɂɯÊÖÔÖɯÜÕÈɯ

metodología multidisciplinar necesaria en la ciencia de la comunicación, que 

consiste en abarcar las ciencias de la psicología, la lingüística y la sociología 

planteando algunas modificaciones respecto a éstas. Este término estudia la 

interacción entre fuente, canal y colector, ya sean la fuente o colector humano o 

no, o incluso siendo el colector un sujeto individual:  

+Èɯ ÐÕÝÌÚÛÐÎÈÊÐĞÕɯ ÊÖÔÜÕÐÊÖÓĞÎÐÊÈɯ È×ÓÐÊÈËÈɯ ÐÕÛÌÕÛÈɯ ÙÌÚÖÓÝÌÙɯ ×ÙÖÉÓÌÔÈÚɯ

ÊÖÕÊÙÌÛÖÚȮɯÊÌÕÛÙÈËÖÚɯÕÖÙÔÈÓÔÌÕÛÌȮɯÌÕɯÌÓɯÌÚÛÈÉÓÌÊÐÔÐÌÕÛÖɯËÌɯ×ÙÖÊÌËÐÔÐÌÕÛÖÚɯ

ØÜÌɯÖ×ÛÐÔÐÊÌÕɯÌÓɯÙÌÕËÐÔÐÌÕÛÖɯÌÕɯÌÓɯÐÕÛÌÙÊÈÔÉÐÖɯËÌɯÐÕÍÖÙÔÈÊÐĞÕȮɯàÈɯÚÌÈɯÌÚÛÌɯ

ÌÕÛÙÌɯÌÔÐÚÖÙɯàɯÙÌÊÌ×ÛÖÙȮɯÌÕÛÙÌɯÍÜÌÕÛÌɯÕÖɯÏÜÔÈÕÈɯàɯÙÌÊÌ×ÛÖÙȮɯÖɯÌÕÛÙÌɯÌÔÐÚÖÙɯàɯ

ÊÖÓÌÊÛÖÙɯÕÖɯÏÜÔÈÕÖȭɯȹ×ȭƖƜȺ 

$ÓɯÈÜÛÖÙɯ2ÊÖÛÛɯȹƖƔƔƜȺɯÙÌÊÖÕÖÊÌɯØÜÌɯɁÓÈɯ×ÚÐÊÖÓÖÎąÈɯËÌɯÓÈɯ×ÜÉÓÐÊÐËÈËɯ×ÖËÙąÈɯ

aportar no pocas respuestas si, a día de hoy, hubiera tenido suficiente acogida y 

desarrollo en el seno de la investigación publicitaria, tal y como lo habían 

preconizado ÓÖÚɯ×ÙÐÔÌÙÖÚɯ×ÐÖÕÌÙÖÚɯËÌɯÓÈɯ×ÜÉÓÐÊÐËÈËɯÈɯ×ÙÐÕÊÐ×ÐÖÚɯËÌÓɯÚÐÎÓÖɯ77ɂɯ

(p.147). 

Sin embargo, en los últimos años se está produciendo un cambio en la 

actitud del consumidor que pasa de ser un consumidor receptivo, al que se lo dan 

todo hecho (consumer), a un consumidor que fabrica o participa él mismo en la 

producción de la publicidad o del mismo producto ( prosumer). Esto hace pararse a 
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reflexionar sobre la inclusión de la investigación psicológica en el ámbito de la 

publicidad.  

El profesor Bermejo (2008) traduce las palabras de Scott para destacar la 

irrupción de nuevos términos en el mundo publicitario que hacen mirar de nuevo 

al mundo de la psicología como influencia en la publicidad. Así, Bermejo (2008) 

sostiene que:  

La llegada del consumer y el prosumer, comienzan a apuntar los primeros 

signos de cambio que hacen necesario mirar de nuevo hacia las aportaciones 

de la psicología de la publicidad (y otras disciplinas que configuran el 

fenómeno publicitario). Scott y otros pioneros habían señalado el camino, es 

ahora a nosotros a quien compete retomar el testigo. (p.148) 

A pesar de los estudios de investigación sobre la psicología publicitaria que 

se han llevado a cabo desde el siglo XX, León (2008) señala a la ESCUELA DE YALE , 

de finales de los años 40, como la iniciadora de una comprensión de los de los 

procesos persuasivos como base de la psicología. Esta corriente entendía la 

persuasión desde el punto de vista de los cambios de actitudes en el receptor 

como fruto de la interacción entre el individuo y el men saje publicitario, tal y 

como ha sido entendida en este trabajo de investigación.  

A lo largo de los años 60 y 70 se emitieron diferentes teorías sobre cómo 

eran captados y memorizados los mensajes publicitarios, entre ellas, la TEORÍA DE 

LOS EFECTOS LIMIT ADOS de Klapper (1960) como explica León (1992), viene a decir 

que los medios tienen una escasa influencia sobre el receptor para modificar las 

actitudes del mismo. Así, tal y como se ha demostrado con las teorías de los 

expertos que combinan publicidad y Neuromarketing, se puede dar por errónea 

esta afirmación del autor.   

Los mensajes publicitarios, cuando destacan aspectos emocionales, 

capitalizan esas diferencias entre hemisferios. Cuando se logra impactar, 

impresionar al derecho, se evita que la actitud racional y crítica del izquierdo pase 

a un primer plano. Esta misma estrategia es utilizada en los puntos de venta, 

cuando lo que se busca es desencadenar la compra por impulso. Braidot (2009) 

explica que en el caso de la publicidad: 

Los anuncios publici tarios que utilizan técnicas visuales centradas en 

imágenes impactantes, como los de Benetton, que no solo sorprendieron, sino 
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que también escandalizaron y desataron verdaderas polémicas, causan un 

mayor impacto debido a que son procesados por el hemisferio derecho antes 

de que el izquierdo reaccione. (p. 32) 

Mariño (2012) habla de que la memoria no solo tiene la función de 

planificar, recordar información o detalles concretos.  El autor considera que es un 

error pensar que la memoria es la consciencia, este explica que es solamente un 

requisito necesario para cuando necesitamos recordar algo. Además, como se 

adelantaba en líneas anteriores, este autor apoya el vínculo existente entre mente 

y predicción, señalando que esta conexión no es un proceso aleatorio sino que es 

una necesidad de la memoria para funcionar. Así mismo, defiende que los 

acontecimientos que contienen una alta carga emocional suelen recordarse con 

mayor facilidad y resultan útiles para realizar predicciones.  

Braidot (2009, p.168) en el siguiente cuadro relaciona los distintos estímulos 

sensoriales que se activan en el cerebro de los espectadores, con el conocimiento 

que se tiene a cerca del funcionamiento del cerebro, en el cual entran en juego los 

sistemas de memoria, término que se tratará en los siguientes párrafos: 

Los estímulos sensoriales se archivan 

en el cerebro mediante distintos tipos 

de memoria:  

El conocimiento sobre los sistemas 

de memoria es necesario para crear 

estrategias compatibles con la 

modalidad de funcionamiento del 

cerebro. 

Episódica 

Almacena recuerdos vivenciales y 

autobiográficos 

Cuando la experiencia del cliente es 

positiva, se fortalecen las conexiones 

neuronales generando un vínculo con 

la marca 

Semántica 

Almacena el significado de las palabras 

Hay marcas que evocan un conjunto 

de significados tan poderosos que nos 

llevan a recorrer un supermercado 

completo para encontrarlas 

Emocional  Es una de las principales fuerzas que 
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Actúa como un potente fijador de los 

recuerdos que tienen valencias afectivas 

actúan sobre los procesos cerebrales y 

consecuentemente sobre nuestra 

conducta. Esto exige estudiar a fondo 

el conjunto de estímulos emocionales 

que garanticen una experiencia 

positiva y poner especialmente el foco 

en aquellos que podrían actuar sobre 

las decisiones del cliente 

Priming  

Se activa en reconocimiento a estímulos 

previamente presentados 

Como funciona más allá de la esfera 

de la conciencia y guía los procesos de 

atención, puede ejercer un poder muy 

significativo sobre las decisiones del 

cliente 

Prospectiva 

Permite recordar lo que aún no hemos 

hecho pero deseamos hacer 

Al estar relacionada con la 

planificación, qué y dónde comprar, 

exige fortalecer las campañas de 

comunicaciones en los días pico, por 

ejemplo, mediante la publicidad en 

diarios los fines de semana, ya que 

este sistema es muy vulnerable a las 

interferencias 

Condicionada  

Refiere a un hábito establecido a partir 

de las recompensas o testigos que 

recibimos en virtud de nuestra 

conducta 

La recompensa se relaciona con la 

capacidad de un local para satisfacer 

los requerimientos del cliente y, a su 

vez, sorprenderlo en forma grata. El 

castigo opera en sentido contrario. 

Una sola experiencia desagradable 

puede alejarlo para siempre 

Procedural  

Es de carácter automático o reflejo. 

Depende de la repetición y es muy 

resistente 

Este sistema es el que nos permite 

alcanzar compras de manera casi 

automática. Una vez que un proceso 

ha tomado la forma de hábito. Por 

ello, parte de la estrategia de 
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Fuente: cuadro relación estímulos sensoriales-sistemas de memoria de Braidot 

(2009) 

 

En esta misma línea, Braidot (2009) argumenta que la memoria está en 

constante almacenaje de estímulos independientemente que esta acción se 

produzca de manera consciente o metaconsciente. De esta forma, asegura que 

todos los estímulos publicitarios que envuelven la estrategia de marketing como el 

precio, ofertas, el packaging del producto o el propio vendedor que ofrece el 

producto, son registrados en la memoria junto a la experiencia que está 

suponiendo ese momento, y las emociones despertadas. Mariño (2012) considera 

ØÜÌɯɁÈÓÔÈÊÌÕÈÙɯÐÕÍÖÙÔÈÊÐĞÕɯĶtil y poder recuperarla cuando se precise: en eso 

ÊÖÕÚÐÚÛÌɯÓÈɯÔÌÔÖÙÐÈɂɯȹ×ȭɯƛƙȺȭ 

En el ámbito publicitario se distingue un tipo de memoria que Eagleman 

(2013) denomina como memoria implícita, cuya teoría considera que las personas 

tienden a creer como ciertos aquellos mensajes que escuchan en más de una 

ocasión. Es de esta percepción de la que la publicidad se vale para la repetición de 

sus mensajes ya que según asegura el autor: 

$ÚɯÔâÚɯ×ÙÖÉÈÉÓÌɯØÜÌɯÊÙÌÈɯØÜÌɯÜÕÈɯÐÕÍÖÙÔÈÊÐĞÕɯÌÚɯÊÐÌÙÛÈɯÚÐɯàÈɯÓÖɯÏÈɯÖąËÖɯÈÕÛÌÚȮɯ

ÚÌÈɯÖɯÕÖɯÊÐÌÙÛÈȭɯ4ÕɯÚÌÕÊÐÓÓÖɯÌÔ×ÈÙÌÑÈÔÐÌÕÛÖɯËÌɯÊÖÕÊÌ×ÛÖÚɯ×ÜÌËÌɯÚÌÙɯÚÜÍÐÊÐÌÕÛÌɯ

×ÈÙÈɯÐÕËÜÊÐÙɯÜÕÈɯÈÚÖÊÐÈÊÐĞÕɯÐÕÊÖÕÚÊÐÌÕÛÌɯàȮɯÊÖÕɯÌÓɯÛÐÌÔ×ÖȮɯÓÈɯÚÌÕÚÈÊÐĞÕɯËÌɯØÜÌɯ

ÌßÐÚÛÌɯÈÓÎÖɯÍÈÔÐÓÐÈÙɯàɯÊÐÌÙÛÖɯÌÕɯÌÚÌɯÌÔ×ÈÙÌÑÈÔÐÌÕÛÖȭɯ+ÈɯÉÈÚÌɯËÌɯÊÈÚÐɯÛÖËÈɯ

×ÜÉÓÐÊÐËÈËɯÊÖÕÚÐÚÛÌɯÌÕɯÌÔ×ÈÙÌÑÈÙɯÜÕɯ×ÙÖËÜÊÛÖɯÊÖÕɯÎÌÕÛÌɯÈÛÙÈÊÛÐÝÈȮɯÙÐÚÜÌęÈɯàɯ

ÊÖÕɯÜÕÈɯÍÜÌÙÛÌɯÊÈÙÎÈɯÚÌßÜÈÓȭɯɯȹ×ȭƜƖȺ 

Así lo explica Eagleman (2013) en su libro: INCÓGNITO . LAS VIDAS SECRETAS 

DEL CEREBRO, donde recoge un estudio en el que los sujetos valoraban la validez 

de frases plausibles cada dos semanas. Los investigadores les repetían mensajes 

tanto verídicos como otros que no lo eran, en repetidas ocasiones. Al cabo de unas 

marketing minorista consiste en 

cambiar con cierta frecuencia la 

distribución en góndolas para que el 

cliente recorra el local y entre en 

contacto con todos los productos que 

están a la venta 
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semanas, los expertos descubrieron que si los voluntarios habían escuchado la 

frase en más de una ocasión era más probable que estos calificaban esta como 

ciertas, a pesar de estar prevenidos. Considera que una simple exposición a una 

idea era suficiente para aumentar su credibilidad en repeticiones posteriores. 

Asimismo, el investigador alerta del peligro que esta metodología supone no solo 

para el ámbito publicitario en la comercialización de un producto, sino en su 

aplicación en campañas políticas o religiosas. Pese a estos resultados, como se 

verá en este mismo capítulo, otro estudio reciente de Neuro Insight en 2016, los 

consumidores prefieren mensajes menos sutiles y repetitivos. 

Otro aspecto importante que el neuromareting, a través de la psicología 

cognitiva ha permitido poner de relieve e s la atención, y cómo funciona ésta en 

relación a la publicidad y l a actividad cerebral es la atención. 

Desde principios del siglo XX se ha intentado encontrar una definición 

común al término atención, sin embargo, debido a los diferentes matices que 

implica ha resultado imposible. Desde una perspectiva psicológica básica, la 

atención se ha estudiado en relación con el resto de procesos, como la percepción, 

la memoria o el lenguaje, llegando a la conclusión de que los procesos más 

vinculados a la atención son los de percepción y de memoria. Es difícil definir un 

único concepto de atención que comprenda todos los significados que sugiere. 

Davies y Parasuraman (1989) hablan de variedades de atención. Posner, Petersen, 

Fox y Raichle (1988) y Posner y Dehaene (1994) proponen una teoría integradora a 

partir de sistemas atencionales separados en tres redes y relacionados entre sí. 

En publicidad, gracias a la técnica del  Eye Tracking se ha podido  identificar 

el nivel de atención y los elementos que tienen más poder para captar la atención 

del consumidor para medir el impacto y ef icacia publicitarios en términos de 

potencia, atracción y efectividad, ya que el movimiento de los ojos está 

estrechamente vinculado a la atención visual (Añaños y Astals, 2013, Arbulú y del 

Castillo, 2013, Duchowski,Szakowska, Krejtz, 2013, Kushaba, Wise, Kodagoda, 

Louviere y Kahn, 2013, Kalliny y Gentry, 2010). 

Como se ha explicado en el capítulo III: EL LENGUAJE AUDIOVISUAL , para 

captar la atención los spots se utilizan una gran cantidad de elementos gráficos 

visuales entre los que destaca, además de la presentación del packaging, la 

utilización de imágenes de personas, puesto que tienen un poder de captar la 

atención y de mejorar su visualidad (Boerman, 2010, Pieters y Wedel, 2004). Tras 
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una revisión de diferentes estudios realizados a través de la disciplina del 

Neuromarketing  se han extraído una serie de conclusiones que han permitido 

respaldar determinados aspectos del lenguaje audiovisual que han sido aceptados 

tradicionalmente, y que mediante estas técnicas se ha podido corroborar su 

viabilidad así como poner de manifiesto aspectos tan importantes para el diseño 

de piezas publicitarias como la integración de los productos con los personajes 

protagonistas, la relación de las diferentes zonas de la pantalla y la acción del 

anuncio, así como otros aspectos relacionados con las miradas, las conversaciones 

o las caras. 

¿Cuáles son los mecanismos que controlan los elementos del área visual o 

del estímulo que son atendidos y los que no? Los resultados de la mayoría de los 

estudios realizados sobre atención visual y publicidad coinciden en que las 

variables exógenas que más influyen de forma involuntaria en la atención del 

consumidor, y son elementos específicos del anuncio como la posición, los 

colores, los simbolismos, las imágenes incluidas y la forma de los elementos. En 

base a estas revisiones bibliográficas  de autores como Añaños y Oliver (2015), 

2ÏÌÕÏÈÝȮɯ"ÖÏÌÕɯàɯ!ÖÛÝÐÕÐÊÒɯȹƖƔƕƚȺȮɯFÖÚÐîɯȹƖƔƕƚȺȮɯ!ÖÒÚÌÔɯȹƖƔƕƙȺ, Añaños y Astals 

(2013), Goleman (2014), Del Blanco (2011), Martínez-Costa y Sanjuan-Pérez (2011), 

Boerman (2010), Lindstrom (2010), Palermo y Rhodes (2007), Pieters y Wedel 

(2004), Lee, Badler y Badler (2002), Lupiañez, Decaix, Sieroff, Chkrom, Milleken y 

Bartolomeo (2004), Rayner, Rotello, Stewart, Keir, y Duffy (2001), Posner y 

Dehaene (1994), se han podido extraer postulados como los que se recogen en los 

siguientes cuadros: 

ATENCIÓN  

Las zonas de la pantalla donde se desarrolla la acción son las que mayor nivel 

atencional recogen.  

Las miradas y conversaciones entre protagonistas son el punto de atención 

durante la emisión.  

El sujeto presta más atención al packging que al personaje protagonista cuando 

hay interacción entre ambos. 

Hay un mayor estímulo atencional cuando hay locución de los personajes. 

Los estímulos novedosos, inesperados, captan automáticamente la atención.  

Fuente: elaboración propia a partir de las aportaciones de los autores citados 
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TAMAÑO  

La forma y el espacio de los elementos gráficos del anuncio van a determinar la 

visualidad del mismo.  

Estos elementos tienen una gran capacidad para captar la atención del receptor 

de manera automática, incluso inconsciente.  

Fuente: elaboración propia a partir de las aportaciones de los autores citados 

IMAGEN  

Incluir imágenes en el mismo, aumenta notablemente la visualidad y atención 

del mismo. 

Los anuncios grandes en color y que incluyan gráficos, multiplican las 

posibilidades de ser vistos.  

Los rostros humanos consiguen captar la atención más que cualquier otro 

elemento ya que son consideradas el estímulo visual más significativo a nivel 

social y biológico del entorno humano.  

Fuente: elaboración propia a partir de las aportaciones de los autores citados 

MENSAJE 

El texto tiene la función de completar el significado de mensajes cuyos 

elementos visuales no pueden hacerlo por sí mismos.  

Una adecuada combinación de elementos verbales y textuales otorga al 

conjunto del mensaje el máximo poder comunicativo.  

Los elementos textuales capturan la atención de forma directamente 

proporcional a su tamaño.  Solamente el incremento del tamaño (área) del texto 

influye directamente en la obtención de una mayor atracción de la atención de 

todo el anuncio.  

El mensaje es el recurso con más poder comunicativo. 

A mayor tamaño del mensaje más información relevante contiene. 

Los sujetos dedican más tiempo a observar los elementos textuales que las 

imágenes.  

La primera mirada se dirige al elemento más grande sin importar su posición 

dentro del anuncio.  

Las composiciones formadas por muchos elementos gráficos y poco o ningún 

contenido textual pueden crear rechazo en aquellos espectadores que buscan el 
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