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CAPÍTULO 1

BRANDING

"El branding no es la creación de un logotipo, un ícono o un producto 
es mucho más que eso"

1.1. INTRODUCCIÓN 

El presente libro describe directrices de construcción de marca, en un con-
texto comunicacional, emocional y con fundamentos de neuromarketing. Se con-
vertirá en el aliado para entender la mente, las percepciones, los estímulos senso-
riales del consumidor; de esta manera, direccionar a una construcción estratégica 
de marcas emocionales.

El avance tecnológico, la abrumadora cantidad de mensajes en el entorno, 
las demandas comunicativas, los niveles de formación, el fácil acceso a la in-
formación y otros factores han desencadenado un cambio acelerado en la oferta 
de productos, dando lugar a una competencia abrumadora en el mercado. En la 
actualidad, las empresas se ven obligadas a adaptarse a este nuevo panorama, 
FDUDFWHUL]DGR�SRU�OD�HVSHFLDOL]DFLyQ�\�HO�SURIHVLRQDOLVPR��FRQ�HO�¿Q�GH�DOFDQ]DU�
el éxito. El objetivo principal radica en la búsqueda constante de formas diferen-
ciales de posicionamiento en la esfera comercial, donde destacar y ofrecer algo 
único se convierte en un factor clave para sobresalir en este entorno altamente 
competitivo.

El logro del éxito yace en la formulación de estrategias de branding que 
se centren en el fortalecimiento de la identidad de la marca, buscando no solo 
su posicionamiento en la mente consciente del consumidor, sino también en su 
subconsciente. Este enfoque implica la creación de conexiones emocionales, ex-
periencias memorables y una narrativa coherente que permeen en la percepción 
más profunda del individuo. 

Las marcas exitosas cuentan historias subjetivas que cautivan los sentidos 
del consumidor, generando asociaciones perdurables por el resto de la vida. Por 
lo tanto, los recuerdos impregnados en procesos mentales del cerebro del con-
sumidor, favorecen la toma de decisiones, la satisfacción y deseos de consumo.



Soto María Fernanda • Vasco Jorge Antonio

7

Las estrategias de comunicación de las marcas se basan en la continua cons-
trucción de una nueva perspectiva orientada hacia los consumidores. Esto impli-
ca satisfacer sus necesidades mediante la transmisión de información de manera 
bidireccional, con una conexión emocional y racional, con el objetivo de ofrecer 
soluciones inmediatas. El proceso de conversión de individuos en consumidores 
VH�YH�LQÀXHQFLDGR�GH�PDQHUD�VLJQL¿FDWLYD�SRU�OD�DPSOLWXG�GH�RSFLRQHV�GH�FRQVX-
mo disponibles y por las particularidades de su personalidad, las cuales actúan 
como factores limitantes en la interacción con las marcas. estas características 
PHQFLRQDGDV�SRVLELOLWDQ�XQD�LQYHVWLJDFLyQ�GHWDOODGD�GHO�FHUHEUR�SDUD�LGHQWL¿FDU�
los comportamientos de los consumidores, lo que facilita la formulación de estra-
tegias y metas de marca que sobresalgan en el mercado.

(Q�LQYHVWLJDFLRQHV�GH�QHXURFLHQFLD��VH�KDQ�REWHQLGR�UHVXOWDGRV�VLJQL¿FDWLYRV�
acerca de las emociones de los consumidores durante los procesos de selección 
de marcas. En este contexto, el branding desempeña un papel crucial en los pro-
cesos estratégicos, abarcando desde el diseño del producto hasta las etapas de 
comunicación. Este enfoque se centra en las percepciones generadas al interac-
tuar con elementos como el naming, el diseño, aspectos sensoriales, estrategias 
GH�PDUNHWLQJ�\�FDQDOHV�WDQWR�RQOLQH�FRPR�R൷LQH��'H�HVWD�PDQHUD��HO�EUDQGLQJ�VH�
convierte en un factor determinante en el ámbito de la construcción y posiciona-
miento de la marca.

La percepción de marca constituye el determinante de la reputación y la dife-
renciación entre la competencia, alineando a la posibilidad de ser únicos a través de 
la gestión de acciones, sobre todo, en la clave para determinar la esencia de marca, 
atributos intangibles, valores, ventajas competitivas y experiencias emocionales.

En este capítulo, se incorporan estrategias de marcas tanto globales como 
nacionales, en consonancia con los apartados delineados. Esto facilita la com-
prensión de las acciones de branding en cada una de sus fases creativas y de ges-
tión. Asimismo, se detallan particularidades fundamentales que contribuyen a la 
diferenciación potencial y a largo plazo de una marca en el mercado.

El objetivo primordial de esta sección inicial es presentar conceptos y prin-
cipios fundamentales que respaldan la creación de una marca enriquecida con 
características emocionales. El contenido aborda aspectos esenciales que facili-
tan la formulación de estrategias y acciones destinadas a establecer una presencia 
duradera en la mente de los consumidores.
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Se concluirá con una aplicación de diseño y gestión de marca local, valorada con 
un equipo de seguimiento ocular que determina el impacto de formas y estructura de 
OD�LGHQWLGDG�JUi¿FD�GH�PDUFD��(VWH�SURFHVR�EXVFD�LQFLWDU�HQ�HO�OHFWRU�OD�DVLPLODFLyQ�GH�
nuevos conocimientos y la consiguiente aplicación de estos en la práctica.

El neuromarketing y sus herramientas con tecnologías de avanzada son úti-
les para comprender el valor básico de seguimiento ocular como una técnica de 
investigación. Es un sistema que informa a través de métricas y medidas lo que 
HO�LQYHVWLJDGRU�QHFHVLWD�SDUD�H[SORUDU�ORV�QLYHOHV�GH�ÀXLGH]�FRJQLWLYD�TXH�WLHQH�
XQ�LQ¿YLGXR�FXDQGR�HV�HVWLPXODGR�GH�PDQHUD�YLVXDO��HO�eye tracking es una herra-
mienta altamente productiva mediante el descubrimiento del sistema visual en su 
conducta y la toma de decisiones.

1.2. HISTORIA DE LA MARCA 

Desde el punto de vista histórico es necesario detallar ciertas particularidades 
de marca estableciendo una postura analítica en torno al surgimiento, desarrollo y 
VX�LQÀXHQFLD�HQ�ODV�HPRFLRQHV�KXPDQDV��3DUD�HOOR�VH�FRQVLGHUD�UHOHYDQWH�UDVWUHDU�
sus inicios, que se remonta desde el antiguo Egipto, la necesidad que ha tenido 
el hombre de comunicarse a través de lenguajes visuales. Se hace referencia al 
surgimiento de marcas hace 2 000 AC, con el empleo de la técnica de marcaje 
para diferenciar al ganado a través de técnicas de fuego o pintura. 

Figura 1
 Técnica de marcaje en animales

Fuente: Galgo (2014). Los orígenes del branding: el hombre como animal simbólico.
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En los siglos III y IV de la era común, la noción de marca adquiere una 
distinguida presencia en la arquitectura de las antiguas civilizaciones egipcias 
y griegas, quienes destacaron por sus contribuciones en la creación de estruc-
WXUDV�FDUDFWHUL]DGDV�SRU�VX�UH¿QDGR�VHQWLGR�GH�OD�JHRPHWUtD��3RVWHULRUPHQWH��HQ�
el siglo VIII, en el antiguo Japón, se perfecciona la práctica de los sellos mar-
FDULRV�GH�LGHQWLGDG��XQD�WpFQLFD�TXH�VH�HPSOHDED�SDUD�DXWHQWL¿FDU�OD�DXWRUtD�GH�
libros y obras artísticas. Este avance marcó un hito, consolidando un sistema de 
LGHQWL¿FDFLyQ�UHVSDOGDGR�SRU�OD�DXWRULGDG�S~EOLFD�GH�OD�pSRFD��/D�QHFHVLGDG�GH�
diferenciar productos alimenticios del sector ganadero, dio paso a la conocida 
PDUFD�FRPHUFLDO��HVWD�QR�VH�UHIHUtD�D�XQ�QRPEUH�HVSHFt¿FR��VLQR�D�HOHPHQWRV�FRQ�
cualidades diferenciadoras como el color, forma o aspectos sobresalientes que 
SHUPLWtDQ�VX�LGHQWL¿FDFLyQ��&RVWD�����������

6H�FRQVROLGy� OD�PDUFD�HQ�XQ�VHJXQGR� LQVWDQWH��HVSHFt¿FDPHQWH�HQ� OD�HGDG�
PHGLD��FRQ�HO�VXUJLPLHQWR�GH�OD�JUi¿FD�VLPEyOLFD��HVFXGRV��FRQ�FURPiWLFD�HP-
blemática. Por otra parte, con la aparición de prácticas de los sellos de identidad 
para las mercancías, dio la estabilidad del empleo de marcas. Cabe mencionar, 
que en la Revolución Industrial la marca tuvo un papel relevante en la economía. 

En el siglo XVI, se desencadenaron una serie de acciones que sentaron las 
EDVHV�SDUD�OD�HYROXFLyQ�GH�ODV�PDUFDV��8Q�HMHPSOR�VLJQL¿FDWLYR�HQ�HVWH�FRQWH[WR�
es el diseñador Josiah Wedgwood y la destacada diseñadora de moda francesa 
Rose Bertin. Estos innovadores individuos contribuyeron al forjamiento de una 
nueva perspectiva en el ámbito de las marcas, orientándolas hacia el ámbito co-
mercial y la diferenciación. Estos cambios se vieron catalizados por el desarrollo 
y la invención de anuncios publicitarios en medios de comunicación, un fenóme-
no que ha dejado una huella perdurable en la historia de las marcas.

También, algunas teorías y procesos han sido perceptibles, tales como el desarro-
llo de conceptos, aplicaciones y todo aspecto que implica la trayectoria de la marca, así 
como también el concepto de segmentación y su inmediata relación con el marketing; 
abriendo un nuevo panorama de la cercana relación entre los consumidores, marca, 
posicionamiento y el propósito o función emocional de marca que desempeñan. 

Asimismo, al tener en cuenta a los consumidores y sus inclinaciones hacia 
productos de marca, resulta esencial examinar su comportamiento y reconocer 
TXH�OD�IDPLOLDULGDG�FRQ�XQD�PDUFD�HQ�XQ�SHULRGR�HVSHFt¿FR�HV�HO�IDFWRU�GHWHUPL-
nante para que la preferencia se incline hacia una elección de marca rápida y sin 
dudas en el momento de la compra.
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Indudablemente, las marcas comenzaron a consolidarse como elementos 
fundamentales en el entorno del mercado y la sociedad, como se aprecia en la 
)LJ����(VWD�HYROXFLyQ�HVWXYR�PDUFDGD�SRU�XQD�FRPSRVLFLyQ�JUi¿FD�TXH�KDFtD�XVR�
de formas simples y tipografías sans-serif. En este contexto, la publicidad expe-
ULPHQWy�PHMRUDV� VLJQL¿FDWLYDV�PHGLDQWH�HVWUDWHJLDV�GH�GLIXVLyQ�� VXEUD\DQGR� OD�
vital importancia de la competencia y la destacada presentación de los atributos 
diferenciadores en las etiquetas y envases de los productos.

Figura 2 
La imagen de marca

Fuente: Empresas centenarias: Nestlé año a año (https://empresa.nestle.es/)

Por ende, la información, junto con la elección de elementos visuales en un 
envase o producto, tiene su raíz en las emociones. Desde tiempos antiguos, las 
PDUFDV�EXVFDEDQ�JHQHUDU�DWUDFFLyQ��FRPR�VH�LOXVWUD�HQ�OD�¿JXUD����/D�UHSUHVHQ-
tación de una niña busca conmover y establecer una conexión emocional con la 
PDUFD��GHVWDFDQGR�ORV�EHQH¿FLRV�TXH�HO�FOLHQWH�REWHQGUi�DO�FRQVXPLUOD�

(Q�OD�DFWXDOLGDG��OD�LQÀXHQFLD�GH�ODV�HPRFLRQHV�KXPDQDV�VH�HULJH�FRPR�OD�
esencia misma de las marcas. Imaginemos dos botellas de vino tinto, ambos re-
cipientes de cristal conteniendo idéntico líquido y compartiendo dimensiones y 
contenido exactos. Ante esta similitud, la elección de una sola botella se tornaría 
una tarea sumamente sencilla, careciendo de valor añadido o diferenciación. Sin 
embargo, cuando el consumidor se encuentra con botellas que llevan un distin-
tivo marcario, diversas consideraciones entran en juego para su elección: gustos 
personales, exigencias de calidad, precio o simplemente el atractivo visual aso-
FLDGR�D�OD�PDUFD��(V�DVt�FRPR�ODV�PDUFDV�QRV�JXtDQ�\�QRV�FRQPXHYHQ��LQÀXHQ-
ciando directamente en nuestra elección.
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A lo largo del tiempo, las técnicas de comunicación han experimentado una 
revolución continua para atender las necesidades humanas desde las etapas ini-
ciales. Por ejemplo, desde el marcaje de animales en la prehistoria hasta la ac-
tualidad, donde se sitúa el concepto de branding en un mercado globalizado con 
requerimientos de reputación, posicionamiento y crecimiento en ventas. Por con-
siguiente, el desafío para las marcas y su posicionamiento radica en transformar 
DO�FOLHQWH�HQ�XQ�FRPSUDGRU�¿HO��ORJUDQGR�TXH�OD�SUHIHUHQFLD�VHD�GLUHFWD�\�VRVWHQL-
da en el tiempo.

1.3. CONTEXTO NACIONAL

En el Ecuador, los procesos de oferta, intercambio de bienes o venta de servi-
FLRV�FXHQWDQ�FRQ�HVSHFLDOLGDGHV�WDQWR�FXOWXUDOHV�FRPR�GHPRJUi¿FDV��DGHPiV�GH�
la facilidad a nuevos accesos tecnológicos; hacen que el comportamiento y expe-
ULHQFLD�GHO�FRQVXPLGRU�HVWpQ�LQÀXHQFLDGRV�SRU�GLIHUHQWHV�FDQDOHV�online y R৾LQH. 
3RU�HVR��ODV�PDUFDV�HFXDWRULDQDV�VH�YHQ�LQPHUVDV�HQ�OD�LGHQWL¿FDFLyQ�GHO�SHU¿O�GHO�
XVXDULR�TXH�H[LJH�FDOLGDG��FRQ¿DQ]D�H�LQQRYDFLyQ�SDUD�FRQVHJXLU�UHFRUGDFLyQ�HQ�
su vida cotidiana (Top of mind) y un vínculo emocional (Top of Heart). 

En el Ecuador las marcas que lideran son las que han trascendido en el tiem-
po y han ido evolucionando por las exigencias de un mercado que ofrece bienes-
WDU��VDOXG��SURWHFFLyQ��GLYHUVLyQ�HQWUH�RWUDV�QHFHVLGDGHV�TXH�LQÀX\H�D�HPSUHVDULRV�
para proponer innovadores servicios o productos. Un ejemplo elocuente de una 
marca que ha perfeccionado la gestión de su cartera de submarcas es Pronaca. 
Esta empresa no solo se distingue por la calidad de sus productos, sino que tam-
ELpQ�WUDQVPLWH�VHJXULGDG�\�FRQ¿DQ]D�D�ODV�IDPLOLDV��$�WUDYpV�GH�VXV�VXEPDUFDV��
como Gustadina y Procan, Pronaca ha logrado satisfacer diversas necesidades del 
mercado. Gustadina se destaca al ofrecer productos que enriquecen la alimenta-
ción familiar, mientras que Procan se especializa en proporcionar alimentos de 
alta calidad para nuestras queridas mascotas. Este enfoque en distintos segmen-
WRV�GHO�PHUFDGR�FRQVROLGD�OD�SRVLFLyQ�GH�3URQDFD�FRPR�XQD�PDUFD�FRQ¿DEOH�\�
versátil que atiende las necesidades de una amplia gama de consumidores.
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1.4. BRANDING

Fundamentos de marca

Es ineludible cuando se habla de construcción de marca, establecer las ten-
dencias multidisciplinarias, que en conjunto permiten desarrollar una identidad 
de calidad y con proyección a adquirir valor de marca y perdurar a través del 
tiempo. Como: Antropología, Psicología, Lingüística, Sociología, Semiótica, 
Comunicación, Diseño, arte, entre otras, En la actualidad, la neurociencia ha sur-
gido como un campo que ha arrojado resultados efectivos en el estudio del com-
portamiento de los consumidores y su relación con las marcas.

Siabato y Oliva (2014) indican que la marca representa la identidad de un 
bien, servicio, territorio, persona o evento. Para Gómez, Olhats y Pólo (2011) es 
el sistema que reúne formas de expresión lingüística, visual y sonora que trans-
mite al servicio o producto valores e identidad para su diferenciación e identi-
¿FDFLyQ��FRQYLUWLpQGRVH�HQ�HO�LQGLFDGRU�TXH�PRWLYD�OD�WRPD�GH�GHFLVLRQHV�HQ�OD�
compra del producto. Para Ramos (2014) la marca es el conjunto de característi-
cas intangibles que conceden un valor singular al producto. 

6HJ~Q�2VSLQD�HW�DO����������/DV�PDUFDV�ORJUDQ�WUHV�WLSRV�GH�EHQH¿FLRV�D�ORV�
XVXDULRV��EHQH¿FLRV�IXQFLRQDOHV��VH�EDVD�HQ�HO�SURSyVLWR�GHO�SURGXFWR��EHQH¿FLRV�
auto expresivos, hace referencia a la imagen de las personas al usar determinadas 
PDUFDV��EHQH¿FLRV�HPRFLRQDOHV��DEDUFD�OD�FRQH[LyQ�FRQ�HO�FOLHQWH��VRQ�ODV�H[SUH-
siones que siente de manera especial a consecuencia de utilizar la marca (p. 3). 

Por eso, en el proceso, producción y desarrollo de marca se hace necesario 
una valoración de la emoción como el concepto directo de las estrategias expe-
rienciales de marca. 

No obstante, la marca debe ayudar a crecer intelectualmente al consumidor, 
ubicar a la marca como una parte importante de sus vidas, incrementar el cono-
cimiento y curiosidad, es decir, causar interés del lenguaje que expresa la marca. 
Además, la eliminación de barreras con miras a establecer un ciclo positivo de 
VDWLVIDFFLyQ��¿GHOL]DFLyQ�\�JHVWLyQ�GH�PDUFD�HV�XQ�SURFHVR�TXH�EXVFD�SRWHQFLDU�
una experiencia sensorial única y perdurable. Esto implica la creación de algo 
que envuelva y posea relevancia no solo para la generación actual, sino también 
para las generaciones futuras de consumidores.
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Por ejemplo, el caso de Harley-Davidson, reina de las emociones, Álvarez 

(2011) describe de forma sensorial como esta marca consigue un estilo de vida, 

identidad y personalidad en la experiencia de subir a una motocicleta o ser parte 

de Harley-Davidson. Los tatuajes que incorporan el icónico logo de la marca, 

junto con la pasión que muchos sienten por ella, plantean interrogantes intrigan-

tes. Es más que un simple símbolo en la piel; representa una manifestación pro-

funda de una conexión emocional única. Harley-Davidson no es solo una marca, 

es una “lovemark” en el sentido más profundo del término.

La marca ha logrado penetrar en la psicología de sus consumidores de una 

manera que va más allá de lo racional, conectando directamente con los sentidos 

y las emociones. El distintivo sonido de sus motocicletas y su asociación con atri-

butos que simbolizan la libertad, la independencia y la autenticidad, han creado 

una conexión visceral con los amantes de las Harley. Esta conexión emocional 

WUDVFLHQGH�OD�PHUD�DGTXLVLFLyQ�GH�XQ�SURGXFWR��VH�WUDWD�GH�XQD�D¿OLDFLyQ�D�XQ�HV-
WLOR�GH�YLGD��XQD�FRPXQLGDG�\�XQD�¿ORVRItD���S�������

6HJ~Q�9HUD���������OD�PDUFD�VH�GH¿QH�FRPR�OD�PDQLIHVWDFLyQ�PiV�FRPSDFWD��
inmediata y equilibrada de una organización, que ha alcanzado reconocimiento, 

prestigio y singularidad, albergando dimensiones tanto racionales como emocio-

nales en su esencia.

8QD�PDUFD�HQFLHUUD�XQ�XQLYHUVR�GH�VLJQL¿FDGR�IXQGDPHQWDO��5HSUHVHQWD�OD�
garantía de calidad, experiencia y una profunda responsabilidad hacia todos los 

actores involucrados, tanto internos como externos. En su esencia, una marca 

trasciende lo puramente racional; es un vínculo emocional que se selecciona con 

el corazón.

Por esta razón, las experiencias de creación y gestión de marca conducen a 

comprender mejor al branding en un mercado de exigencias diarias, cuya misión 

es el éxito de la empresa a través del trabajo apasionado y al estudio constante 

del comportamiento del consumidor en un contexto empresarial de valores emo-

cionales y comunicacionales. 

Todos los días se exponen señales y mensajes de marcas para ofertar, vender 

R�VDWLVIDFHU�XQD�QHFHVLGDG�HVSHFt¿FD��HVWXGLRV�YDORUDWLYRV�GHO�FRPSRUWDPLHQWR�
humano revelan que apenas el 5 % de dicha información recibida se retiene, se 

asimila y provoca una decisión rechazo o aceptación de compra; por consiguien-

te, las marcas deben vencer batallas emocionales o comunicacionales que gene-
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ren una gran huella en el inconsciente de las personas; con una única visión de 
construcción, desarrollo, posicionamiento de marca que generen un valor único, 
llamado branding.

El branding se traduce a terminología del idioma español en arquitectura de 
marcas, no se basa en el desarrollo interdependiente, sino más bien concentra di-
ferentes áreas de estudio para alcanzar el cumplimiento de objetivos estratégicos, 
publicitario o de actividades sociales y económicas. 

El branding genera un valor de la marca, que depende de la percepción o 
asociación que el consumidor tiene de los productos, se podría decir también que 
la marca debe ser estimada desde una representación puramente psicológica, para 
posicionarla directamente en la mente del consumidor.

Se debe entender que el branding es el proceso estructurado y la marca es el 
HIHFWR�GHO�PLVPR��SXHV�ELHQ��XQD�PDUFD�FRQ�JHVWLyQ�HV�HO�DFWLYR�PiV�VLJQL¿FDWLYR�
de la empresa, por lo tanto, establecer y equilibrar información de la identidad 
institucional, cultura organizacional y estrategia corporativa es la base para que 
una marca sea reconocible; asimismo; manifestar que no solo reúnen parámetros 
GH�LGHQWLGDG�JUi¿FD��VLQR�SHUVRQDOLGDG�\�FRPXQLFDFLyQ�

1.5. CLASIFICACIÓN DE MARCA

([LVWHQ�FODVL¿FDFLRQHV�VLJQL¿FDWLYDV�SDUD�FDWHJRUL]DU�ODV�PDUFDV��3DUD�GH¿QLU�
los tipos de marcas se ha tomado en cuenta la naturaleza o estructura que en el 
marketing�VH�FRQRFH�FRPR�VLJQRV�LGHQWL¿FDGRUHV��GRQGH�VH�DQDOL]DQ�GHWDOOHV�FRPR�
características del signo, escritura y elementos que la conforman, siendo estas:

Nominativas: hacen referencia al nombre de la marca, se analizan por las le-
tras, dígitos, frases, palabras que constituyen un elemento entendible para el con-
VXPLGRU��6RQ�ODV�PDUFDV�TXH�LGHQWL¿FDQ�XQ�SURGXFWR�R�VHUYLFLR�\�VROR�IXQFLRQDQ�
FRQ�OD�YR]�IRQpWLFD��VX�SURQXQFLDFLyQ�R�HVFULWXUD��(Q�OD�¿J����PDUFDV�FRPR Crunch 
vende chocolate y su pronunciación conecta con un sonido memorable. También 
SXHGHQ�HVWDU�FRQIRUPDGRV�SRU�VLJQRV�RUWRJUi¿FRV�TXH�UHIXHUFHQ�VLJQL¿FDGRV�
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Figura 4 
Marcas nominativas

Fuente: (Servicio Nacional de Derechos Intelectuales, https://www.gob.ec/senadi)

El objetivo de manejar adecuadamente una marca nominativa es lograr un 
buen posicionamiento linguístico dentro del mercado. Absolut Vodka ha cons-
truido su posicionamiento lingüístico a través de una combinación única de ele-
mentos, comenzando por su nombre distintivo “Absolut”. Este término no solo 
sugiere la calidad y pureza del producto, sino que también crea una asociación 
IiFLOPHQWH�UHFRUGDEOH��/D�VLQJXODULGDG�GH�OD�PDUFD�VH�UHÀHMD�HQ�VX�SUHVHQWDFLyQ�
visual y en el diseño de la etiqueta, que utiliza una tipografía distintiva y un estilo 
JUi¿FR�LQFRQIXQGLEOH�

La estrategia de Absolut Vodka va más allá de la simple comercialización de 
un producto; busca establecer una conexión emocional con los consumidores. La 
marca ha implementado campañas publicitarias creativas y colaboraciones artís-
ticas que refuerzan su identidad única y la hacen memorable.

Figurativas:�XQD�PDUFD�¿JXUDWLYD�HV�XQD�PDUFD�TXH�VH�FRPSRQH�GH�XQ�VtP-
EROR�R�XQD�IRUPD�JUi¿FD��(V�GHFLU��HV�XQD�LPDJHQ�YLVXDO�OD�TXH�SHUPLWH�LGHQWL¿FDU�
a una empresa o a un producto. Este tipo de marcas se especializa en la represen-
WDFLyQ�JUi¿FD�GHO�VLJQR��HQ�RWUDV�SDODEUDV��QR�DOFDQ]DQ�UHFRQRFLPLHQWR�IRQpWLFR��
sino visual.

�(V�LPSRUWDQWH�LQGLFDU�TXH�XQD�PDUFD�¿JXUDWLYD�VH�UHSUHVHQWD�SRU�XQ�LVRWLSR��
8Q�LVRWLSR�HV�XQ�tFRQR��XQ�VtPEROR�SLFWRJUi¿FR�R�XQD�LPDJHQ��(VWi�FODUR�TXH�HV�
una representación únicamente visual. 

La incorporación de un isotipo en la identidad de una empresa persigue la 
SHUVRQL¿FDFLyQ�GH�OD�HQWLGDG�\�VXV�SURGXFWRV��(VWR�VH�ORJUD�PHGLDQWH�OD�XWLOL]DFLyQ�
de formas e imágenes que representan adecuadamente la esencia de la empresa y 
sus actividades. En términos generales, el isotipo se asocia con la naturaleza del 
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negocio de la empresa, con lo que produce y, en muchos casos, con los valores y 
REMHWLYRV�TXH�JXtDQ�D�OD�RUJDQL]DFLyQ��(VWH�HOHPHQWR�JUi¿FR�GHVHPSHxD�XQ�SDSHO�
FUXFLDO�HQ�OD�FRQVWUXFFLyQ�GH�XQD�LPDJHQ�GH�PDUFD�GLVWLQWLYD�\�VLJQL¿FDWLYD��TXH�
FRPXQLFD�GH�PDQHUD�H¿FD]�OD�HVHQFLD�\�HO�SURSyVLWR�GH�OD�HPSUHVD�D�VX�DXGLHQFLD�

Mixtas: HV�OD�IXVLyQ�GH�PDUFDV�QRPLQDWLYDV�\�¿JXUDWLYDV��SXHV�FRQWLHQH�HOH-
PHQWRV�WDQWR�IRQpWLFRV�FRPR�YLVXDOHV�\�IXQFLRQDQ�MXQWRV�SDUD�LGHQWL¿FDU�XQ�SUR-
ducto o servicio. Como ejemplo de marcas mixtas se pueden mencionar a: Mac 
Donalds, Puma, Nike, Lacoste, Mercedez-Benz, Red Bull, Apple. En el Ecuador 
se ha potencializado artesanías a nivel mundial como la marca Sombrero de paja 
toquilla de la Fig 5. que fusiona la abstracción de un sombrero para que la com-
presión sea sencilla y conecte directamente con la compra. 

Figura 5
Marcas Mixtas

Fuente: (Servicio Nacional de Derechos Intelectuales, https://www.gob.ec/senadi)

Tridimensionales: Lo constituyen signos que residen en la forma corporal 
del producto. Estas marcas son reconocidas por ocupar tres dimensiones (alto, 
ancho y profundidad), abarcan empaques, envoltorios de productos, packaging 
publicitario o elementos que son perceptibles a los sentidos de la vista y el tacto.  
En la Fig 6. se presenta la icónica botella que simboliza la marca Coca-Cola. His-
tóricamente, esta botella fue diseñada en vidrio y se inspiró en la anatomía feme-
nina. Su concepción original tenía el propósito de albergar el líquido carbonatado 
de la bebida, destacar por su singularidad, ser fácilmente distinguible al tacto 
incluso en la oscuridad y, notablemente, resistir la posibilidad de romperse en 
fragmentos de vidrio. Este diseño emblemático ha desempeñado un papel esen-
cial en la identidad de la marca y su capacidad de perdurar a lo largo del tiempo.
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Figura 6
Marcas tridimensionales

Fuente: (Servicio Nacional de Derechos Intelectuales, https://www.gob.ec/senadi)

&RQ�HO�¿Q�GH�ORJUDU�XQ�LPSDFWR�HPRFLRQDO��ODV�PDUFDV�TXH�LQYROXFUDQ�SDFND-
ging, envolturas y detalles que facilitan el manejo, protección y atracción, deben 
tener en cuenta las características detalladas en la tabla 1.

La interacción física con la forma del producto contribuye a construir co-
QH[LRQHV�HPRFLRQDOHV�PiV�IXHUWHV��OR�TXH�SXHGH�OOHYDU�D�XQD�PD\RU�¿GHOL]DFLyQ�
de la marca. En un entorno competitivo, donde la diferenciación y la resonancia 
emocional son clave, las marcas tridimensionales se destacan como una estrate-
gia efectiva para cautivar la atención y construir una identidad única en la mente 
del consumidor.

Tabla 1
Elementos de las marcas tridimensionales.

Forma del 
producto

Envases y  
envoltorios

Signo distintivo Exclusividad

)RUPD� HVSHFt¿FD� TXH�

puede tener un pro-

ducto, el envase que 

lo preserva, el emba-

laje o cualquier diseño 

propio del producto 

que lo hace diferente.

Diferencia los enva-

ses y envoltorios ante 

los competidores con 

el propósito que el 

producto se vea más 

atractivo y diferente.

Le permite al consu-

midor reconocer de 

forma rápida un pro-

ducto, sin necesidad 

de realizar una bús-

queda minuciosa.

Ayuda a que los pro-

ductos se consideren 

únicos, ya que su dise-

ño los hace exclusivos 

frente a la competen-

cia.

Fuente: autores.

Sonoras: cuando se habla de la dimensión sonora y en la incidencia emocio-
nal del sonido en las personas es necesario hablar de los intangibles de las mar-
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cas, entender que existen valores y connotaciones simbólicas que desembocan en 
emociones y que forman parte de la construcción de la personalidad de marca, su 
capacidad asociativa y de recuerdo, elementos capitales en el paradigma comuni-
cacional de nuestros días (Mestre, 2018). En la tabla 2. Se detallan los elementos 
compositivos de las marcas sonoras. Son marcas no convencionales, tienen un 
modo diferente de percepción y el símbolo que las representan son captadas por 
HO�RtGR��JHQHUDQGR�LGHQWL¿FDFLyQ�D�WUDYpV�GH�PHORGtDV�\�VRQLGRV��FRQVWLWX\pQGR-
se componentes básicos de la identidad corporativa. Ejemplos que han marcado 
generaciones representan temas a nivel mundial: I´m loving it de McDonalds, la 
melodía de apertura de los Simpson, el tono de iniciación de Microsoft Windows 
o el ringtone�GH�1RNLD��HO�WRQR�VRQRUR�XWLOL]DGR�DO�¿QDO�GH�ODV�SXEOLFLGDGHV�GH�
Pronaca, una marca ecuatoriana, se ha convertido en un elemento distintivo y 
emblemático de la marca. Este tono sonoro no solo es una característica identi-
¿FDWLYD��VLQR�TXH�WDPELpQ�HYRFD�XQD�VHQVDFLyQ�GH�IDPLOLDULGDG�\�FRQH[LyQ�HPR-
cional con la audiencia. El sonido puede desempeñar un papel importante en la 
construcción de la identidad de una marca y en la creación de una experiencia 
memorable para los consumidores.

Tabla 2 
Elementos compositivos de las marcas sonoras

Códigos sonoros Sin voz Función Utlización

Jingle 
Son canciones propias 
de una marca, que 
describe los bienes 
ofertados.

Sonotipo
Exaltar las 
características del 
producto.

,GHQWL¿FDU�PDUFD��
Promocionar el 
producto, posicionar 
marca, transmitir el 
mensaje de la marca.

Canción de marcas 
Vínculo del 
consumidor con la 
marca.

Música ambiental 
(musak)

Describir las 
características del 
producto.

Ambientar los puntos 
de venta, marcas 
nuevas, disminuir o 
aumentar la rotación 
de las personas dentro 
del punto de venta.

Voz marca    
,GHQWL¿FDWLYR��ORFXWD�
todos los contenidos de 
la marca.

Sonidos del 
producto

Representa a la marca.

Representa el 
sonido de la marca, 
LGHQWL¿FD�D�OD�PDUFD��
diferenciación, 
enganche.

Fuente: Mestre, M. (2018) 

El sonido es la forma de llegar con la música al consumidor de una forma más 
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emocional, produciendo una conexión mucho más profunda entre el consumidor 
\�OD�PDUFD��(Q�OD�¿J����ODV�PDUFDV�UHFRQRFLGDV�D�QLYHO�PXQGLDO�\�ODV�PDUFDV�HFXD-
torianas comparten un elemento común: el poder de evocación. Este poder reside 
en su capacidad para generar recuerdos y asociaciones a través de la expresión so-
nora. Por tanto, el estudio y la aplicación de la expresión sonora se tornan de vital 
importancia en el ámbito del marketing y la comunicación. Es esta capacidad de 
evocación lo que contribuye a la durabilidad de una marca a lo largo del tiempo, 
permitiéndole mantener una conexión sólida y perdurable con su audiencia.

La identidad auditiva de una marca no solo se convierte en un distintivo úni-
co, sino que también despierta conexiones emocionales duraderas con los consu-
midores. Esta capacidad de evocación auditiva fortalece la presencia y la memo-
UDELOLGDG�GH�OD�PDUFD��FRQWULEX\HQGR�VLJQL¿FDWLYDPHQWH�D�VX�p[LWR�\�SHUPDQHQFLD�
en la mente de la audiencia a lo largo del tiempo.

Figura 7 
Marcas sonoras

Fuente: (Servicio Nacional de Derechos Intelectuales, https://www.gob.ec/senadi)

Olfativas: el signo que representa esta marca es a través del aroma, recurso 
adicional para potenciar tanto la estrategia de marca y de comunicación por me-
dio de un canal particular que proporciona un impulso directamente olfativo con 
un mensaje sensorial y no convencional. En la tabla 3, se detallan características 
de las marcas olfativas 

Características de la marca olfativa

• Una marca olfativa, también conocida como odotipo, es el uso de un olor, 
fragancia y aroma como rasgo distintivo y exclusivo de una marca.

• Es la identidad olfativa de una marca y funciona para el olfato como un 
logotipo para la vista.
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• La implementación de una marca olfativa se vuelve fundamental, es-
pecialmente cuando se considera la expansión a través de franquicias. 
Ejemplos notables que han aprovechado con éxito la marca olfativa in-
cluyen empresas como Disney, Rolls Royce, Thomas Pink, Jordans y 
6WDUEXFNV��/D�FUHDFLyQ�GH�XQD�¿UPD�ROIDWLYD�GLVWLQWLYD�SXHGH�FRQWULEXLU�
VLJQL¿FDWLYDPHQWH�D�OD�LGHQWLGDG�GH�OD�PDUFD�\�D�OD�H[SHULHQFLD�~QLFD�TXH�
busca ofrecer.

• (YDOXDU�OD�QDWXUDOH]D�GHO�S~EOLFR��LGHQWL¿FDQGR�VL�HV�PRGHUQR��WUDGLFLR-
nal, masculino o femenino.

Tabla 3
Identidad olfativa de las marcas

Marca Identidad Olfativa
Segmento 

Características

Starbucks 6R¿VWLFDGR Cafeterías y bebidas

Aroma a café tostado con 
matices de especias como 
canela, nuez moscada y cla-
vo de olor.

Disney Magia y dulzura
Entretenimiento y 

turismo

Fragancia dulce y mágica 
con notas de algodón de 
azúcar, vainilla y un toque 
cítrico para crear un am-
biente alegre.

Victoria’s 
Secret

Sensualidad y 
feminidad

Moda y productos de 
belleza

$URPD�ÀRUDO�\�VHQVXDO�FRQ�
notas de rosas, jazmín, vai-
nilla y almizcle, creando 
una experiencia femenina y 
elegante.

Fuente: autores.
2WURV�WLSRV�GH�FODVL¿FDFLyQ�GH�PDUFDV

(Q�HO�PXQGR�GH�ODV�PDUFDV��OD�FODVL¿FDFLyQ�HV�XQ�FRPSRQHQWH�HVHQFLDO�TXH�
se basa en diversas dimensiones. Una de estas dimensiones es el patrocinio, que 
engloba categorías como la marca de fabricante, marca corporativa, marca co-
PHUFLDO��PDUFD�GHO�GLVWULEXLGRU�\�PDUFD�FRQ�OLFHQFLD��(VWD�FODVL¿FDFLyQ�VH�EDVD�
en la estrategia y puede abarcar desde marcas individuales hasta marcas múlti-
ples, incluyendo marcas únicas, por líneas de productos, combinadas, propias, 
privadas y otras variantes. Esta diversidad de enfoques estratégicos permite a 
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ODV�HPSUHVDV�DGDSWDU�VXV�PDUFDV�D�ODV�QHFHVLGDGHV�HVSHFt¿FDV�GH�VX�PHUFDGR�\�
audiencia.

La gestión de la marca en el ámbito de los servicios se diferencia sustan-
cialmente, ya que el vínculo emocional con el cliente se establece a través de 
las personas que representan a la organización, en contraposición a un objeto 
manufacturado. En este contexto, la gestión de la marca se convierte en una tarea 
altamente personalizada y basada en las interacciones humanas, lo que requiere 
enfoques distintos para garantizar una experiencia de marca sólida y coherente 
en el ámbito de los servicios. Es importante mencionar que, en las marcas de 
servicio, las personas que ofertan constituyen la estrategia de marketing interno 
SXHV�VRQ�ODV�TXH��GH�IRUPD�SRVLWLYD��GH¿HQGHQ�OD�PDUFD��6L�ORV�HPSOHDGRV�WLHQHQ�
un mal día, la relación entre marca y el cliente puede colapsar. Por esta razón, las 
organizaciones centradas en los servicios deben enfocarse en su público interno 
a través de la formación continua, la excelencia en la atención al cliente, la segu-
ridad en el servicio, el estímulo del trabajo voluntario, la inversión en iniciativas 
medioambientales, y la promoción de la conciliación entre la vida laboral y fa-
miliar, entre otros aspectos. Estas prácticas no solo fortalecen el compromiso y la 
satisfacción de los empleados, sino que también contribuyen a la construcción de 
una reputación sólida y positiva en el mercado.

1.6. BRANDING Y DISEÑO 

“El diseño satisface las necesidades del branding aportando con ideas inno-
vadoras a la imagen de la marca, otorgando estilo, singularidad, vigencia, versa-
WLOLGDG��OHJLELOLGDG��SUHJQDQFLD��YRFDWLYLGDG��VX¿FLHQFLD��LQWHOLJLELOLGDG�\�UHSUR-
ductividad” Arce (2014).

El diseño tiene un resultado dominante sobre la lealtad de marca, siendo el 
resultado el comportamiento positivo del consumidor con una necesidad o deseo 
solucionado. En efecto, el diseño de la identidad corporativa tiene el poder de 
promocionar una estrategia, cuando no es adecuadamente estructurada con obje-
tivos estratégicos puede perjudicar aspectos de la reputación de marca. 

Ramos (2014) alude que el diseño tiene como función principal comunicar 
un mensaje a un grupo de personas; transmiten la esencia de lo funcional o de los 
gustos de la época de un producto. El autor también menciona acerca del diseño 
HPRFLRQDO�R�NDQVHL��VH�UH¿HUH�D�ODV�YDULDEOHV�HPRFLRQDOHV�TXH�IDFLOLWDQ�OD�FUHD-
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ción de productos que no sean solo funcionales, sino que conecten a las personas 
con valores intangibles para gestionar las experiencias del consumidor.

Asimismo, Kansei� GH¿QLGR� SRU� HO� GLFFLRQDULR�.RMLHQ� �MDSRQpV�� FRPR “la 
sensibilidad de los órganos sensoriales que dan lugar a una percepción basada 
en la respuesta a estímulos externos” (<DPDQDND��������.DQVHL�HV�FRQVLGHUDGD�
como la herramienta que comprende la sensibilidad y percepción enfocada en la 
máxima satisfacción emocional del consumidor a través del sistema cognitivo y 
de los sentidos (VAKOG); De hecho, cualquier acción enfocada en los usuarios 
debería apuntar a sus expectativas emocionales, buscando provocar sensaciones 
que cautiven todos sus sentidos.

En el ámbito del branding, es fundamental comprender que la marca no solo 
debe centrarse en la creación de una emoción positiva en el consumidor, sino que 
también debe ser capaz de evocar la identidad de manera coherente y efectiva. 
(VWR�VLJQL¿FD�TXH��PiV�DOOi�GH�JHQHUDU�XQD�UHVSXHVWD�HPRFLRQDO��OD�PDUFD�GH�SUR-
ducto debe comunicar los valores, la personalidad y la esencia de la marca en su 
conjunto. De esta forma se realiza una validación de la identidad de marca de un 
diseño Kansei por Redes.

/RV�1HXURQDOHV�$UWL¿FLDOHV, enuncian las dos fases del creador de la inge-
niería kansei: Nagamachi; la primera etapa se basa en descubrir los sentimientos 
que conecten con el producto, es decir, a la conexión emocional alcanzada entre 
el público meta y la esencia de branding. 

La segunda fase que consiste en el análisis de las propiedades del producto 
SDUD�WUDQVPLWLU�YDORUHV�\�VLJQL¿FDGRV�TXH�FRQHFWHQ�D�ORV�XVXDULRV�FRQ�OD�PDUFD��
Así, planteamientos de la ingeniería kansei, permiten encaminarse a la estética 
del diseño para aporta valor emocional y social; asimismo, abarcan acciones es-
tratégicas de activos, identidad corporativa y cultura dirigidos al cliente.

6L�VH�GH¿QH�DO�GLVHxR�SXEOLFLWDULR�HQ�XQ�SDQRUDPD�GH�branding, es aquel que 
cautiva a los consumidores e involucra directamente con la identidad asociativa 
GH�PDUFD��3RU�HVR��VL�VH�KDEOD�GH�HVWUDWHJLDV�GH�LGHQWLGDG�JUi¿FD�\�HOHPHQWRV�GH�
comunicación de marca, se orientan más allá de un logotipo; pues bien, compren-
der el naming, imágenes, letras, colores o el isotipo no es marca, sino más bien es 
el conjunto de atributos, representaciones visuales, sentimientos y asociaciones.

En otras palabras, hablar de identidad asociativa de marca direccionada a la 
FRQVWUXFFLyQ�JUi¿FD��VH�UH¿HUH�DO�GLVHxR�GH�VLJQRV�TXH�LGHQWL¿FDQ�ORV�DWULEXWRV�GH�
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marca; eventualmente son aspectos de erróneas interpretaciones; tal es el caso de 
OD�LGHQWLGDG�YLVXDO��QR�VH�UHODFLRQD�D�SHFXOLDULGDGHV�QHWDPHQWH�JUi¿FDV��VLQR�D�OD�
representación visual que constituye cada estrategia y objetivo de marca; cuando 
una marca evoluciona, en el camino se encuentra con requerimientos; ya sea por 
tendencias a un mundo digital o porque no ha logrado su posicionamiento espera-
GR��HVWR�QR�VROR�HQJORED�XQ�FDPELR�GH�DVSHFWRV�JUi¿FRV�GH�PDUFD��VLQR�FRQVHJXLU�
un nuevo enfoque que fortalezca la esencia de marca en un mercado de grandes 
retos de posicionamiento. 

En la Fig 8, se pueden apreciar los cambios en la identidad visual de las em-
presas Banco Pichincha y Zara. Estos cambios pueden abarcar una variedad de 
aspectos, como el logotipo, los colores, la tipografía y otros elementos visuales 
que contribuyen a la imagen y percepción de la marca. El seguimiento y análisis 
de estos cambios en la identidad visual son cruciales para comprender la evo-
lución de la marca a lo largo del tiempo y cómo se adapta a las tendencias del 
PHUFDGR�\�ODV�SUHIHUHQFLDV�GHO�S~EOLFR�REMHWLYR��(VWRV�DMXVWHV�SXHGHQ�UHÀHMDU�HV-
trategias de Rebranding o simplemente la necesidad de mantenerse actualizado 
en un entorno empresarial en constante cambio. 

Figura 8
5HGLVHxR�PDUFD�JUi¿FDV   

Fuente: (*UD൶FD�������

Refrescar o actualizar aspectos visuales de la identidad es cuestión de armo-
nía con evolución a cambios estratégicos; por tanto, renovaciones en la represen-
tación visual de marca siempre es un riesgo, pues, va de la mano con la perso-
nalidad y en el proceso persuasivo; también se ponen en juego nuevos clientes 
\�XVXDULRV�SRVLFLRQDGRV��8Q�FDPELR�HQ�OD�LGHQWLGDG�JUi¿FD�GH�PDUFD�LPSOLFD�HO�
diseño de aspectos visuales, de posicionamiento y acciones comunicativas.
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(Q�OD�¿J���OD�HYROXFLyQ�GH�PDUFD�HV�9RONVZDJHQ�GHPXHVWUD��VHQFLOOH]��VR¿VWL-
FDFLyQ��PRGHUQLGDG�\�WUD\HFWRULD�HQ�HO�HVWLOR�GH�OD�PDUFD�JUi¿FD�FRQ�ORV�DWULEXWRV�
de la evolución de branding de Volkswagen; si se enfoca en el rediseño de iden-
WLGDG�JUi¿FD�GHVGH�OD�VLPSOLFLGDG�GH������KDVWD�ORV�UDVJRV�GH�WULGLPHQVLRQDOLGDG�
HQ�HO�������VH�SXHGH�QRWDU�PRGL¿FDFLRQHV�LPSRUWDQWHV�GH�DFXHUGR�D�ODV�WHQGHQ-
cias en el campo automotriz. 

Figura 9
(YROXFLyQ�PDUFD�JUi¿FD�9RONVZDJHQ

Fuente: (Hightmotor,2019, https://www.highmotor.com)

Otro aspecto que ha mantenido la evolución de la marca Volkswagen son 
las abstracciones en las letras representativas “v”,” w”, incluidas en una circun-
ferencia. Así como también los colores corporativos (azul, blanco), denotando 
FXDOLGDGHV�GH�VHJXULGDG��FRQ¿DQ]D��H[FHOHQFLD�\�GLVWLQFLyQ���
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CAPÍTULO 2

BRANDING Y MARKETING

2.1 CONSTRUCCIÓN DE MARCA Y EL MARKETING

El marketing es el elemento que integra la producción, distribución, ventas, 
publicidad, relaciones públicas, promoción y otras actividades de una empresa” 
(Leyva, 2016). Además, indica que sin el proceso consiente de marketing la em-
presa está expuesta a un rumbo direccional sin objetivos concretos; esto conlleva 
D�GHVSHUGLFLR�GH�WLHPSR�\�GH�DFWLYRV�¿QDQFLHURV��$GHPiV��KD\�TXH�GHVWDFDU� OD�
importancia de la colaboración activa del marketing con todas las áreas de trabajo 
para lograr la alineación entre la comunicación interna y los elementos funda-
mentales de la cultura organizacional de la empresa.

Si se vincula el branding con el marketing, se denotarían dos actividades 
complementarias, pero de distinta gestión. En un contexto de reputación de em-
presa, cada acción denota importancia para el alcance de metas estratégicas y 
desempeño para mantener relaciones fuertes con el consumidor; Por lo tanto, el 
marketing abarca las variables de producto, precio, promoción y plaza, siendo 
estas fundamentales en la interacción con los consumidores y en la formación de 
su percepción activa hacia el producto. Por el contrario; el branding abarca varia-
bles de identidad, propuesta de valor, atributos, diferenciación con las audiencias, 
entre otras; imprescindibles para el posicionamiento y reputación de marca; en 
otras palabras, el branding gestiona marcas con funcionalidades más allá de las 
necesidades de compra, En efecto, establece una auténtica conexión emocional 
de marca con el consumidor y los stakeholders.

La relación entre marketing y branding es sinérgica. Mientras el marketing 
impulsa transacciones a corto plazo, el branding construye relaciones a largo 
plazo, fortaleciendo la marca como un activo valioso para la empresa. La colabo-
ración estratégica de estas dos disciplinas contribuye al crecimiento sostenible, la 
lealtad del cliente y el éxito general de la empresa en el mercado.
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2.2. MARKETING EXPERIENCIAL

El marketing experiencial, “también conocido como marketing sensorial o 
emocional” (Morena, 2011). Los consumidores en su proceso de selección de 
marca, no solo se orientan por el lado racional sino, reaccionan a estímulos, asi-
milando la información de forma sensorial, y que esta forma parte de sus vidas. 
En consecuencia, las estrategias de diseño del producto deben enfocarse en la 
implementación de experiencias detalladas. Esto implica la creación de una ar-
quitectura de marca que sea rica en sensibilidad, procesos afectivos y acciones 
cognitivas, asegurando que cada punto de contacto con la marca sea memorable.

De igual manera se introduce el término Marketing experiencial, evidencian-
do que los clientes actuales y potenciales no están interesados en comprar pro-
GXFWRV��EHQH¿FLRV�R�FDOLGDG��VLQR�PiV�ELHQ�HQ�KLVWRULDV�TXH�HVWLPXOHQ�VX�PHQWH�
o en formar parte de campañas que les motiven a cambiar su visión de compra o 
mejorar su estilo de vida (Schmitt, 1999).

Estos planteamientos de la experiencia del consumidor tomaron importancia 
en el siglo XX, con la teoría La economía de la experiencia de Pine y Gilmore 
(1998); los autores relacionaron los diferentes procesos de economía en distintas 
perspectivas y lo hicieron con un pastel de cumpleaños y una mamá compradora. 
3ULPHUR�SDUD�KDEODU�GH�HFRQRPtD�GH�PDWHULDV�SULPDV�GH¿QtDQ� ORV� LQJUHGLHQWHV�
que la mamá incluye en la preparación de un pastel (leche, harina, huevos). Se-
gundo si la mamá elige un pastel preparado se ubicaba en un mercado de bienes; 
tercero si la mamá encuentra su tarta en una tienda la posicionamos en un merca-
GR�GH�VHUYLFLRV�\�¿QDOPHQWH��VL�OD�PDGUH�DJUHJD�XQ�OXJDU�SDUD�FRPSDUWLU�HVD�WRUWD�
de cumpleaños y además incluye música, se denomina Economía de Experiencia. 

(Q�FRQVHFXHQFLD��DO�SODQWHDPLHQWR�DQWHULRU�ORV�DXWRUHV�GH¿QLHURQ�D�OD�HFR-
nomía de la experiencia, a las particularidades que caracteriza a un consumidor 
en el momento de satisfacer sus necesidades a través de la experimentación de 
nuevas acciones, recuerdos e instantes inolvidables que perduren en su mente. 

2.3. ELEMENTOS DE LA EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR

1. Experiencia del cliente

Si se habla de posicionamiento de marca en el mercado, y que la misma se 
ubique en el top of mind y top of heart del consumidor, es necesario comprender 
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al consumidor desde un contexto de sus necesidades, gustos y estilos de vida; 
sólo de esta manera las experiencias tranmitidas de la marca establecerá notables 
y perdurables resultados. Una marca que conecte directamente con el consumi-
dor cuenta historias, son novedosas en los puntos de venta y despiertan el interes 
por concer mas de productos y servicios en los canales digitales que establece la 
promoción y difusión. 

Schmitt (1999) adiciona que la experiencia del consumidor se basa en el re-
conocimiento de la participación activa de acciones de comunicación de marca; 
palpando una motivación exclusiva que se concibe tras la asimilación de los va-
lores percibidos del producto. Estás acciones estratégicas son de notabilidad para 
el éxito de la oferta de una organización.

Por ejemplo, Coca-Cola ubicada en el top 10 de las marcas globales; según la 
revista Forbes, se encuentra en la ubicación número cuatro de las marcas globa-
les más valiosas, trabaja e invierte energía, dinero y talento humano para buscar 
la dosis exacta de emocionalidad en sus productos, campañas y estrategias de 
marca. Para ello, su esencia es ofrecer felicidad con cada lata, botella o producto 
Coca-Cola.

La sinergia entre experiencias, creatividad, análisis de mercado y la atracción 
GHO�S~EOLFR�D�WUDYpV�GHO�SDFNDJLQJ��FRPR�VH�HYLGHQFLD�HQ�OD�¿J�����HV�HMHPSOL¿-
cada por la empresa mediante una campaña a nivel mundial denominada “Com-
parte una Coca-Cola”. En esta estrategia, la compañía personalizó los envases 
con nombres y apellidos de los consumidores, generando una conexión única 
y personalizada con su audiencia; registrando una creciente venta de producto 
durante las primeras semanas. Si se analiza el objetivo de campaña emocional, 
describe cada acción de la marca como el vínculo catalizador de sentimientos 
RULJLQDGR�D�WUDYpV�GHO�FRQVXPR�GH�OD�EHELGD�\�GH�ORV�VLJQL¿FDGRV�DO�LGHQWL¿FDUVH�
personalmente con el producto; promoviendo la satisfacción o estimulación de 
consumo al compartir con otras personas. 

La campaña “Comparte una Coca-Cola” es experiencial porque va más allá 
GH� OD� VLPSOH� WUDQVDFFLyQ�GH� FRPSUD�\� FUHD� XQD� FRQH[LyQ� VLJQL¿FDWLYD� FRQ� ORV�
consumidores a través de la personalización, la interacción social, la emociona-
lidad y la participación activa. Estos elementos combinados contribuyen a una 
experiencia increíble.
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Figura 10
“Comparte una Coca-Cola con Carlos”, 2014.

Fuente: (Arca Continental, https://www.arcacontal.com, 2014)

En efecto, el medio clave de la campaña “Comparte una Coca-Cola” es la 
conexión con la gente en los puntos de venta, y la ejecución de acciones creativas 
exclusivas. Ciertamente, Esteban, A. Ballester, M. y Muñoz, J. (2012) determi-
nan que cuanto más deleitables sean los estímulos de compra, se aumentarán 
ORV�QLYHOHV�GH�DFHSWDFLyQ�GH�PDUFD��PiV�D~Q�H[SOLFDQ�HO�DQWURSRPRU¿VPR�FRPR�
factor que colabora a la orientación de la marca a un efecto sensorial y emocional 
con bases de rasgos humanos, encajando en un mercado de competencias emo-
FLRQDOHV��HQ�GRQGH�ODV�H[SHULHQFLDV�PHPRUDEOHV�LPSOLFDQ�PDUFDV�SHUVRQL¿FDGDV�

Otro aspecto que favorece el análisis de la experiencia del consumidor es 
YHUL¿FDU�OD�UHVSXHVWD�D�ODV�FDPSDxDV�\�SURPRFLRQHV�HQ�GRQGH�OD�PDUFD�KDEOD��\�
FXHQWD�EHQH¿FLRV�PHGLDQWH�IRUPDV�FUHDWLYDV��FRPR�ORV�tagline o slogans.  Por lo 
tanto, la importancia radica en que el consumidor asimile el mensaje de marca, lo 
haga parte de su vida y genere recuerdos perdurables. Justamente en la Figura 11 
se observa en orden cronológico como la marca Coca-Cola ha usado composi-
ciones de palabras, lemas corporativos y campañas desde 1942 para llegar directo 
a los sentidos; con acciones estratégicas emocionales que vendan felicidad, ver-
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dad, vida y sobretodo, un líquido refrescante con sabor delicioso; maximizando 
cada etapa de marca y la forma de evangelización del consumidor. 

Figura 11
Cronología de Campañas de Coca-Cola

Fuente: (Libre inversión, https://libreinversion.com/analisis-empresas/coca-cola-histo-
ria-de-un-exito/ 2019)

2.- Consumidores racionales y emocionales

A lo largo de la trayectoria profesional de los autores, perciben que diaria-
mente la ciencia aporta ideas, soluciones y descubrimientos para entregar dife-
rentes posibilidades de solución a problemas sociales, además es necesario re-
calcar, como la interacción de diferentes doctrinas del saber dan origen a nuevos 
campos; claramente se observa cómo se complementan funcionalmente para el 
cumplimiento de objetivos, tales como: economía, psicología, medicina, neuro-
logía, antropología y marketing. 

Es así como el estudio del cerebro y su importancia en el contexto del mar-
keting experiencial enfocado al branding, permite orientar procesos que posi-
bilitan comprender las diferencias de las personas como sujetos, no solamente 
racionales, sino también como usuarios que demandan estímulos emocionales y 
H[SHULHQFLDV�SDUD�VDWLVIDFHU�VXV�UHTXHULPLHQWRV�GH�PDQHUD�PiV�H¿FD]��

/DV�HYDOXDFLRQHV�GH�FRPSUD�HPLWHQ�UHVXOWDGRV�GH�FDUiFWHU�¿VLROyJLFR���SVL-
cológico (Torrico et al., 2018) así también, de carácter racional y emocional, en 
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el capítulo siguiente se explica como el cerebro actúa en estos procesos, pero se 
hará una breve descripción para deducir el porque la existencia de consumidores 
racionales y emocionales al momento de decidir una marca.

Los consumidores diariamente están expuestos a percepciones sensoriales, 
las marcas están sumidas a una batalla constante de atributos tangibles, visibles, 
multisensoriales; en otras palabras, las marcas deben desarrollar productos o ser-
vicios con cualidades que impliquen tocar, sentir, apreciar, oler y perdurar en su 
memoria; para impulsar procesos tanto racionales como emocionales.

En el mundo del branding, “el conocimiento es poder”, y cada acción ge-
nerada direcciona a entender mejor a los consumidores. En efecto, para el cono-
cimiento de conductas de compra es ineludible conocer las funciones del cere-
bro, que se activan para estimular a la compra. Por ejemplo, el cerebro Reptil, 
formado por el tronco encefálico y el cerebelo, se encarga del comportamiento 
\�GHO�SHQVDPLHQWR�LQVWLQWLYR��9LFHQWH��������OR�PDQL¿HVWD�FRPR�³OD�VHGH�GH�OD�
inteligencia biológica” (p. 34). 

El cerebro límbico o emocional, incluye el hipocampo, el hipotálamo y otras 
estructuras base de la afectividad, animosidad y todo lo motivacional. Se encarga 
de la memoria creativa, de sentir o procesar las emociones y fenómenos relacio-
nados con el aprendizaje. El cerebro Neocortex, cerebro pensante es el resultado 
PiV�UHFLHQWH�GH�OD�HYROXFLyQ��OD�IXQFLRQDOLGDG�GHO�PLVPR��UDGLFD�HQ�OD�SODQL¿FD-
ción, ámbito sensorial, inteligencia, y acciones de elección y sentencia (Vicente, 
2009, p. 34).

3RU�FRQVLJXLHQWH��ODV�IXQFLRQHV�GH�]RQDV�HVSHFt¿FDV�GHO�FHUHEUR�GHO�FRQVX-
midor es esencial para estimular reacciones de compra en el público meta; sobre 
todo el consumidor emocional (cerebro límbico) juega un papel importante en las 
GHFLVLRQHV��HV�OD�YtD�LGyQHD�SDUD�FRGL¿FDU�ORV�PHQVDMHV�GH�PDUFD�\�VX�IXWXUD�¿GH-
lización, a través del proceso, gestión estratégica, diseño, marketing emocional; 
comunicación que interactúen directamente con los sentidos y el lado inconscien-
te de marca-consumidor. 

En cambio, el consumidor racional (cerebro Neocortex), concibe la concien-
FLD�GH�PDUFD��HVWR�VLJQL¿FD�HO�QLYHO�GH�FRQRFLPLHQWR�H�LQWHUSUHWDFLyQ�OyJLFRV�R�
informativos que tienen en referencia a la marca, para una decisión razonada, por 
HMHPSOR��VL�OD�PDUFD�DSRUWD�R�QR�EHQH¿FLRV�SDUD�VDWLVIDFHU�XQD�QHFHVLGDG�R�VLP-
plemente, es una compra por complacencia sin valor alguno. 
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Es importante comprender que las decisiones de compra son el resultado de 
la interacción compleja entre las dimensiones racional y emocional del consumi-
dor. Si bien los factores racionales, como características del producto, precio y 
atributos tangibles, desempeñan un papel importante, no se puede pasar por alto 
OD�LQÀXHQFLD�SRGHURVD�GH�ODV�HPRFLRQHV�HQ�HO�SURFHVR�GH�WRPD�GH�GHFLVLRQHV�

Las interacciones entre la lógica racional y las respuestas emocionales son 
LQWUtQVHFDV�HQ�HO�FRPSRUWDPLHQWR�GHO�FRQVXPLGRU��/DV�HPRFLRQHV�SXHGHQ�LQÀXLU�
VLJQL¿FDWLYDPHQWH�HQ�OD�SHUFHSFLyQ�GH�XQ�SURGXFWR�R�VHUYLFLR��PROGHDQGR�OD�FR-
nexión que se establece con la marca. Por lo tanto, los profesionales del mar-
keting deben adoptar enfoques que consideren tanto la lógica racional como la 
resonancia emocional para desarrollar estrategias efectivas. 

3.- Estudio de situaciones de compra

Estudiar la temática de situaciones de compra en una atmósfera de marketing 
H[SHULHQFLDO�WLHQH�LQ¿QLWDV�SRVLELOLGDGHV�GH�DQiOLVLV�HQ�FXDQWR�D�QHFHVLGDGHV�\�H[-
pectativas del consumidor. Ya que, en un contexto de compra, los consumidores 
examinan la marca, no solo como un simple producto de alta calidad, sino que 
les permita tener liberad de involucrase con cada acción comunicativa, compar-
tiendo las experiencias vividas, aumentando la probabilidad de posicionamiento 
\�¿GHOL]DFLyQ�IXHUWH�GH�PDUFD�

Un ejemplo de como las experiencias pueden cambiar una marca resulta 
Milka, una marca de chocolates, que a través del marketing street, alcanzó dos 
¿QDOLGDGHV� GH� FRQVXPR�� OD� SULPHUD�� LQFLWDU� D� XVXDULRV� D� SUREDU� HO� SURGXFWR� \�
la segunda, a que los mismos consumidores sean los emisores del mensaje de 
marca y formen parte de la acción publicitaria. “Cadena de ternura” consistió 
en una máquina expendedora de chocolates gratis, la misma que se activó con el 
trabajo conjunto de sus consumidores y de la interacción con el ícono central de 
comunicación Milka y el personaje representativo de marca, la vaca; causando 
emotividad, alegría, cooperación y experiencias memorables. 

Por otra parte, la marca Reebok, por medio de una estrategia de marke-
ting experiencial creativa “ZPump 2.0”, consiguió situar al usuario como el 
punto central de experiencia; ingrediente secreto para conseguir un vínculo 
emocional subjetivo y único con la marca. La acción de marketing street es-
tuvo equipada por una cámara de velocidad de seguimiento, que registraba la 
rapidez y ritmo del corredor; las recompensas para los corredores intervinie-
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ron y superaban la prueba de 17 km/ hora, accederían a desbloquear un par 
de zapatillas nuevas.  

De esta manera, se atribuye que las emociones generan un cambio de pers-
pectiva de compra en los consumidores al percibir interacciones positivas y de 
recompensa con las marcas; ciertamente Esteban, A. Ballester, M. y Muñoz, J. 
(2012) explica que la conducta de los clientes al momento de comprar tiene que ver 
FRQ�WUHV�IDFWRUHV��HO�SULPHUR�HO�SVLFROyJLFR��HO�VHJXQGR�HO�SHUVRQDO�\�¿QDOPHQWH�HO�
simbólico,  pues alcanzar tan anhelada relación marca-consumidor tiene como eje 
central: las situaciones amigables de compra, acciones innovadoras que alcancen 
motivaciones hedónicas, funcionales en un proceso de selección de marca.  

4.- Métodos y Herramientas Eclécticas

Schmitt (1999) presenta la cuarta características que desarrolla el marketing 
de experiencias; establece el empleo de metodologías eclécticas y deja de lado 
las que son de carácter ideológico; se precisa, que los métodos que usa el marke-
ting tradicional se centran en resultados cuantitativos, procesos metódicos; por el 
contrario, el marketing de experiencias incluye técnicas eclécticas, creativas que 
no se limitan a una sola estrategia para el cumplimiento de objetivos de marca.

En este contexto de herramientas eclécticas que inducen a experiencias emo-
cionales de marca, reside la importancia del concepto en comunicaciones escritas 
o visuales; incrementando las posibilidades de ideas innovadoras que sorprenda 
al consumidor. Las marcas ya no crean productos solo para su comercialización, 
ni diseñan en base de cantidad de clientes, ahora el objetivo de una empresa 
es ubicar al consumidor como el protagonista de una experiencia inolvidable; 
igualmente el proceso experiencial radica en la permanencia y generalización de 
recuerdos que genere la marca, así como la relación positiva entre la promesa, 
SHUVRQDOLGDG�R�ORV�YDORUHV�TXH�LGHQWL¿FDQ�D�OD�PLVPD��

Los consumidores ya no son motivados por una simple enumeración de ca-
UDFWHUtVWLFDV�R�EHQH¿FLRV�GH�XQ�SURGXFWR�R�VHUYLFLR��/R�TXH�YHUGDGHUDPHQWH�FDSWD�
su interés son los elementos distintivos que tienen el poder de conectar con sus 
sentidos y emociones. Los usuarios buscan con entusiasmo la dosis de ingenio 
y creatividad que cada marca puede aportar a la experiencia. En este sentido, 
las marcas que son capaces de estimular la imaginación, despertar emociones y 
ofrecer experiencias únicas se destacan en un mercado cada vez más competiti-
vo. La habilidad de una marca para tejer una narrativa envolvente y sorprender 
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a su audiencia es un factor crucial en la construcción de una conexión sólida y 
duradera con los consumidores. Un caso de marketing experiencial enfocado en 
estrategias eclécticas  de marca corresponde a To’ak, una marca de chocolate 
HFXDWRULDQR��UHFRQRFLGD�SRU�GRV�SURSLHGDGHV�VLJQL¿FDWLYDV��HO�FRVWR�\� OD�H[SH-
riencia con packaging 100 % sensorial desde el primer instante de consumo; 
To’ak  chocolate se degusta a través de un  ritual de fascinación desde las envol-
turas hasta el contacto directo con el chocolate, cada producto contiene una pinza 
GLVHxDGD�HVSHFt¿FDPHQWH�SDUD�FDWDU�HO�FKRFRODWH�FRQVLGHUiQGRVH�HQ�SULPHU�SODQR�
XQD�H[SHULHQFLD�VR¿VWLFDGD��

Figura 12
 To’ak chocolate. Placer y complejidad a la experiencia.

Fuente:��72$.��V�I���5HGLVFRYHU�&KRFRODW��KWWSV���WRDNFKRFRODWH�FRP���

To’ak por su alto costo, aproximadamente $250 por caja, se categoriza como 
una marca posicionada en un mercado de lujo; este valor se atribuye por tres 
factores: competencia, valor simbólico y rentabilidad en la empresa. Si se habla 
de valores de marca, el chocolate está representada por la exclusividad, To’ak se 
limita en su producción de barras para entregar el privilegio de adquisición del 
chocolate y como empresa trabaja por mantener un enfoque social y sostenible.

0DOKRWUD��1� ������� LGHQWL¿FDQ� OD� QRWDELOLGDG�GH� OD� SHUFHSFLyQ� pWLFD�GH� OD�
PDUFD�\�VXV�EHQH¿FLRV�VLPEyOLFRV��GH�PDQHUD�TXH�PDUFDV�SRWHQFLDOHV�FRQVLGHUDQ�
en su desarrollo interno las responsabilidades de bienestar social, gubernamental, 
económico, además apuntan a la sostenibilidad del medio ambiente. Conjunta-
mente, los autores sugieren un concepto de pasión armónica de marca y des-
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FULEHQ�OD�UHODFLyQ�SDFt¿FD�TXH�HQFLHUUD�HO�SURFHVR�GHO�FRPSURPLVR�GH�PDUFD�R�
vínculo emocional-racional, sin ninguna presión de consumo y que sea capaz de 
enganchar decididamente a la compra independiente de marca. 

Obviamente, la decisión de consumo tiene ciertos factores que las determi-
nan, tales es el caso de las emociones orientadas a despertar experiencias a través 
de los sentidos. Se atribuye a un campo interdisciplinario que combina principios 
de la neurociencia, la psicología y el marketing ligada al estudio de estos proce-
sos: el Neuromarketing, que es el estudio del mecanismo cerebral para entender 
HO�FRPSRUWDPLHQWR�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV�FRQ�HO�¿Q�GH�PHMRUDU�ODV�HVWUDWHJLDV�GH�
PDUNHWLQJ´��6WDVL�HW�DO����������3RU�HVR��OD�LPSRUWDQFLD�GH�GH¿QLU�OD�PDQHUD�GH�
gestionar las emociones en el momento de compra. Así como también hablar de 
branding no es el simple proceso de operatividad o presencia en el mercado, es 
dialogar, conocer y conectar emocionalmente con el consumidor. 

5. Las emociones 

ÈOYDUH]��������GH¿QH�D�ODV�HPRFLRQHV�GHQWUR�GHO�PDUFR�GHO�SURFHVR�GH�GH-
cisión de compra como la nueva visión que nace del subconsciente y es el punto 
MXVWL¿FDWLYR�GH�OD�H[LVWHQFLD�GH�PDUFDV��(Q�HVWH�VHQWLGR�ODV�HPRFLRQHV�IXQFLRQDQ�
como interruptores, necesarios del comportamiento y son el comienzo de energía 
o asimilación de la información receptada. 

Según estudios neurobiológicos se determina que el cerebro presenta dos 
sistemas de memoria, uno para dirigir la información corriente y un segundo 
sistema dirige la información con carga emocional. Este último sistema de me-
moria, denominada “memoria emotiva” fue comprobada por Stanislavski; luego 
de una experiencia con alumnos de teatro y su interpretación de roles, explica que 
existen pasos activadores que se anclan a través de estímulos consientes, registra-
dos junto con la experiencia que se requiere memorizar y se basa en un proceso 
explicado a continuación.

Primero, reconocer la experiencia que demanda importancia y recuerdo, se-
guidamente de encontrar su sentido o la forma de archivarlos en la mente con la 
base de 3 aspectos relevantes: RUJDQL]DU��PDUFDU�FRQ�XQ�VLJQL¿FDGR�\�¿QDOPHQWH�
diferenciarlo de otra información, también es importante describir una zona del 
cerebro llamada amígdala cerebral, que desempeña un papel determinante en el 
UHFRQRFLPLHQWR�GH�OD�HPRFLyQ�\�UHFLEH�LQÀXHQFLDV�GH�WRGDV�ODV�iUHDV�GH�DVRFLD-
ción sensorial (Braidot, 2006). 
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La amígdala cerebral recibe información inconsciente, además se le atribu-
yen funcionalidades de la percepción, de la gestión del miedo y de estimulación 
para alcanzar una relación cercana con alguna marca que llame la atención; por 
lo tanto, esta estructura del cerebro también se encarga de buscar estrategias ade-
cuadas de respuesta frente a estímulos negativos. 

Por esa razón, es necesario describir brevemente las áreas cerebrales que 
intervienen en la emoción. Así, se puede lograr diferenciarse a través de procesos 
mentales o incluso mover la aguja emocional de usuarios que han estado expues-
tos a un sinfín de estímulos de marcas a lo largo de sus vidas. Involucra posicio-
nar a la marca en la mente del consumidor por medio de vínculos asociados a 
VLJQL¿FDGRV�IXQFLRQDOHV�TXH�DSHOHQ�GLUHFWDPHQWH�DO�HVWDGR�HPRFLRQDO��FUHDQGR�
lealtad que vaya más allá de la razón, ya lo decían Morín y Renvoisé (2020), 
¨sólo las emociones disparan las decisiones¨.

Cisneros (2012) también expone: “Las emociones son construcciones indi-
viduales y colectivas, únicamente se expresan mediante símbolos lingüísticos 
en un sentido amplio. Los lenguajes oral, escrito, musical, corporal o plástico se 
convierten en las palabras de las emociones del consumidor”. En el concepto de 
Cisneros se debe resaltar esa correlación con los 5 sentidos; en donde cada valor 
GH�PDUFD�VH�WUDGX]FD�FRQ�XQD�PHORGtD��FRQ�RORUHV�HVSHFt¿FRV�TXH�GHVSLHUWHQ�HO�
ser, recursos audiovisuales que cuenten una historia o simplemente un sabor que 
traslade a una tradición pasada o experiencia; en otras palabras, la conciencia y 
sensibilidad del consumidor depende de un branding emocional y multisensorial.

6. Códigos del comportamiento del consumidor 

Cisneros (2012) menciona un capítulo referente al marketing emocional, de-
sarrollando el concepto de estimulación y compra; estableciendo códigos que se 
procesan al momento de elegir una marca a lo largo de la historia del ser humano, 
comprueba que el marketing basado en códigos y vínculos experienciales es más 
efectivo que el planteamiento estratégico establecido en razones y aspectos lógi-
cos de compra y selección del servicio. En tal sentido, constituye la herramienta 
clave para la comprensión del consumidor, siendo el resultado proactivo, retroac-
tivo y reactivo del proceso económico, tecnológico, político, social o cultural que 
evolucionan constantemente. 

El comportamiento del consumidor radica en conocer lo que piensan, actúan 
y sienten los clientes meta para cubrir los requerimientos y ofrecerles un valor 



NEUROBRANDING, CONSTRUCCIÓN DE MARCAS EMOCIONALES

36

claro del producto o servicio; y se establecen comportamientos de compra, com-
portamientos de uso y los factores que intervienen. El análisis del comportamien-
to del consumidor debe proyectar una visión completa, que admita, desde varios 
fundamentos, la percepción de las experiencias, entorno y prácticas de consumo. 

En la actualidad, las marcas ofrecen estilos de vida, momentos o experiencias 
TXH�LQÀX\HQ�HQ�HO�QH[R�HPRFLRQDO�FRQ�OD�PDUFD��3RU�FRQVLJXLHQWH��HV�LPSRUWDQWH�
la descripción de códigos y la relación cercana con el entorno del consumidor, 
favoreciendo, la solución de complejidades o exigencias que demandan merca-
dos competentes, para dar paso a la orientación organizacional y estratégica que 
asegura el desempeño de la notoriedad y posicionamiento a largo plazo de marca. 

7. Código cultural

El comportamiento humano y sus grados de complejidad involucran la cul-
WXUD�GHVGH�XQ�HQIRTXH�DQWURSROyJLFR��SDUD�.DQW��HVWR�VH�UH¿HUH�D�ORV�GLIHUHQWHV�
espacios del hombre, tales como: “la organización social, tecnicidad, lenguaje y 
articulación de palabras, la posibilidad de moralización y la auto conformación 
del género humano” (Hernández, 2014). Por esta razón, comprender al consumi-
dor y el entorno tiene en su mayoría la relación con los conocimientos, cultura, 
DUWH��FUHHQFLDV��GHUHFKRV�\�GLIHUHQFLDV�GH�KiELWRV�FRWLGLDQRV��D�¿Q�GH�TXH��VH�GH-
terminen las razones de elección de marca por parte del cliente.

Por lo tanto, si se habla de cultura y comportamiento humano frente a las 
marcas estas engloban actividades y valores extrínsecos o intrínsecos; direccio-
nadas a satisfacer una necesidad o deseo, así también, proyectar al éxito o fra-
caso; por lo tanto, cada cultura y su enfoque histórico va dando sentido a una 
imagen tradicional o moderna; que delimita positivamente estilos de vida de los 
consumidores.

Asimismo, Páramo (2017) plantea la existencia de normas de convivencia 
y solución que el ser social admite y realiza a lo largo de su existencia; las mis-
mas que son las que satisfacen y marcan el grado de conformidad o de rechazo; 
igualmente, Denegri (2010) explica la conducta del como “los procesos de toma 
de decisiones y las actividades físicas implicadas en la evaluación, adquisición, 
uso y disposición de bienes y servicios”, en efecto, entender al consumidor en la 
preferencia de marca, resulta no solo, la producción de bienes o servicios sino la  
experiencia de usuario.
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Un ejemplo de la experiencia es de la empresa Volvo Car Group, se ha des-
tacado por liderar la revolución en la experiencia del usuario en la industria au-
tomotriz al introducir vehículos con un sistema de información y entretenimien-
to impulsado por Android Automotive de Google, integrando Google Assistant, 
Google Maps y Google Play. Esta colaboración estratégica ha evolucionado con 
la próxima generación de Volvo Cars, centrada en la experiencia del usuario, 
como parte de VolvoCars.OS. A través de la ingeniería y el diseño conjuntos, 
Volvo y Google están priorizando la simplicidad para optimizar la seguridad. La 
pantalla de alta resolución brinda información relevante, como la velocidad y los 
niveles de batería, de manera intuitiva y sin distraer al conductor, marcando un 
hito en la evolución de la experiencia de conducción. 

8. Código emocional 

Lo expresado en los párrafos anteriores coincide con la conceptualización de 
Cisneros (2012) plantea que:

El código emocional está presente en todos los consumidores del pla-
neta, es una representación humana y espiritual de las herencias e his-
torias que enmarcan las necesidades, deseos, caprichos, temores, expe-
riencias y fantasías del ser humano. El código emocional encierra las 
tendencias de siglos y siglos de adaptación al mundo y a su comercio.  
(p. 603)

Es el código emocional, aquel que dirige cada acción del consumidor en un 
contexto unitario; mientras que, en un panorama de mercados, el código emocional 
genera bienestar a los actores responsables de actividades económicas. Por consi-
guiente, en la perspectiva de marca, el código emocional establece el nivel de sa-
tisfacción de los consumidores en puntos de venta, acciones publicitarias, procesos 
de activación de marca y la forma de comunicarse entre la organización y públicos.

Asociado a lo anterior, dar a conocer el código emocional, también encierra 
experiencias notables y memorables, para establecer un engagement con el público 
meta; radica en la persuasión directa a su corazón, entendimiento y memorias. Por 
ejemplo, la historia cronológica de la biografía del fundador de marca de whisky 
Johnnie Walker, a través de un storytelling: The Man Who Walked Around The 
World, deslumbró a su público meta y su acción viral tuvo respuestas positivas, 
admitiendo categorizar esta estrategia de interacción con la audiencia, como el in-
dicador de comportamiento de consumo real a través de la historia de marca. 



NEUROBRANDING, CONSTRUCCIÓN DE MARCAS EMOCIONALES

38

Para comprender el compromiso de marca, autores como Han y Back (2018) 
KDFHQ�DSRUWHV�VLJQL¿FDWLYRV�HQ�VX�LQYHVWLJDFLyQ�DFHUFD�GH�HIHFWRV�PXOWLGLPHQVLR-
nales sobre el engagement emocional de marca; el estudio cualitativo revela que 
cuando los clientes experimentan sorpresa, alegría o emoción se asocian direc-
tamente con la pasión del cliente, así también con los procesos de pensamiento. 
Para ello, los autores incluyeron aspectos cognitivos y de comportamiento para 
el alcance de un denominado engagement tridimensional. 

(Q�GH¿QLWLYD��HO�FyGLJR�HPRFLRQDO�HYLGHQFLD�TXH�OD�DUTXLWHFWXUD�GH�PDUFD�QR�
sólo depende de parámetros funcionales, sino, como este proceso es percibida 
SRU�HO�FRQVXPLGRU��WDPELpQ�SRU�OD�LQÀXHQFLDGD�HQ�HO�QLYHO�GH�EHQH¿FLRV��DVt�FRPR�
de las expectativas que ésta le ofrece. Entonces, estos códigos en un contexto de 
FRPSRUWDPLHQWR�HPRFLRQDO�VH�UH¿HUHQ�D�FDGD�DVSHFWR�GH�HVWLPXODFLyQ�R�VDWLVIDF-
ción para manejar decisiones claves de la empresa improvisos estratégicos que 
impliquen las emociones, interacción o y comunicación que generen ventajas 
sostenibles en ambientes económicos, culturales y sociales.

9. Código de creencias 

En el mercado actual las estrategias de marcas en los procesos de posiciona-
miento constituyen una batalla constante; pues buscan crear una percepción úni-
ca, emocional o de preferencia, en efecto ya no se pone en juego atributos u ofer-
WDV�VLQR�PiV�ELHQ��VLJQL¿FDGRV��H[SHULHQFLDV�R�HPRFLRQHV�TXH�WUDQVPLWDQ�YDORUHV�
de marca a los consumidores; entonces, dichas estrategias deben cimentarse en 
las creencias, bases para deducir preferencias o comportamiento del consumidor.

0DUWtQH]� ������� GH¿QH� ODV� FUHHQFLDV� FRPR�� ³ODV� D¿UPDFLRQHV� YHUEDOHV� R�
mentales del tipo “yo creo”, sobre la manera de ver productos o acciones”, así 
sucede en nuestros actos cotidianos y la manera de ver la realidad; lo mismo su-
cede con las marcas; éstas se apoyan en publicidad, marketing y comunicación, 
dado que diariamente se exponen a millones de impactos de marca; siendo las 
creencias las que encaminan a propósito de la marca.

En otras palabras, el código de creencias se inclina a generar en los consu-
midores un pensamiento superviviente, es decir, aun sin comprar el producto o 
servicio o sin percibirlo directamente, lleguen a amar la marca, sintiéndose iden-
WL¿FDGRV��FRQ¿DGRV�GH�OD�HVWDELOLGDG��WUDEDMR�GHFLGLGR�\�YDORU�TXH�OD�UHSUHVHQWD��
pues bien, una marca que alcance un espacio en la mente del consumidor se pro-
\HFWD�TXH�FDGD�FOLHQWH�VHD�¿HO�HPEDMDGRU�GH�PDUFD��
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Concluiremos el apartado de Branding y Marketing�FLWDQGR�D�.RWOHU��������
\�VX�GH¿QLFLyQ�VRFLDO�GH�marketing: 

Es un proceso a través del cual individuos y grupos obtienen lo que 
necesitan y lo que desean mediante la creación, la oferta y el libre inter-
cambio de productos y servicio valiosos con otros. Idealmente, el resul-
tado del marketing debe ser un cliente que está listo para comprar (p.8).

Ahora bien, es importante comprender la correspondencia del branding y el 
marketing; en un contexto de potencialización, en donde, la marca gira en torno 
a las acciones conjuntas y estratégicas del marketing, liderando actividades espe-
Ft¿FDV�SDUD�FXPSOLU�FRQ�OD�PLVLyQ�GH�PDUFD�

2.4 MODELOS DE GESTIÓN DE MARCA 

Ingresar a la temática de construcción, gestión o arquitectura de una marca, 
radica en diferentes modelo o fases propuestos por autores para el cumplimento 
de objetivos marcarios. Como punto de partida se toma el modelo propuesto por 
Joan Costa (2013); el autor desarrolla una estructura apoyada en un procedimien-
to dinámico de marca especializado por ser interdependiente, además, constituye 
OD�FRPELQDFLyQ�GH�DFFLRQHV�PHGLDQR�R�ODUJR�SOD]R��1R�REVWDQWH��HVSHFL¿FDU�TXH�
ODV�DFFLRQHV�GHWHUPLQDGDV�GH�JHVWLyQ�GH�PDUFD�QR�H[LJHQ�XQ�WLHPSR�HVSHFt¿FR�
que asegure el posicionamiento y permanecía en el mercado, sino más bien im-
plica el compromiso responsable de los gestores de la marca. 

1.- Modelo Master Brand

El modelo operativo denominado Master Brand, se precisa como la estruc-
tura sistemática por tres niveles: infraestructura, estructura y superestructura. En 
la infraestructura se incluyen elementos de la identidad institucional que favore-
cerán las acciones del desarrollo de la cultura organizacional y de la estrategia 
corporativa (Costa, 2013, p. 22).

En la actualidad, las empresas deben proyectar notoriedad e innovación, pues 
HO�PHUFDGR�FRPSHWHQWH�HV�FDGD�YH]�PiV�GHVD¿DQWH��VX�WUDVFHQGHQFLD�UDGLFD�HQ�
las emociones de los clientes y la búsqueda constante de soluciones. Sobre todo, 
lograr vínculos afectivos con públicos externos y colaboradores evangelistas que 
hablen positivamente de la marca y la comuniquen efectivamente. Por ejemplo, 
la marca Apple reside su éxito de crecimiento en las estrategias fuertes de expe-
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riencia emocional al cliente y de Internal Branding; un empleado y cliente feliz, 
son los mejores embajadores de marca. 

Seguidamente, la estructura instrumental o segundo nivel del modelo, es-
tablece acciones de gestión de marca y para alcanzar objetivos estratégicos, es 
preciso desarrollar un proyecto de branding corporativo. La particularidad de 
esta fase es conseguir el paso de la empresa a la marca y del concepto a la ac-
ción. Para terminar con el tercer nivel o superestructura, este engloba elementos 
perceptibles, sensoriales y emocionales que interactúan con agentes económicos, 
sociales y de comportamiento de la marca (Costa, 2013).

2. Modelo Arcones - Ghodeswar

Arcones (2016) se inserta a varios modelos de gestión integral de marcas 
ciudad, realiza algunas recopilaciones teórico práctica de origen comunicacio-
nales y de marketing, para representar la gestión estratégica de marca para la 
potencialización de atracción turística, como resultado de su estudio se establece 
la siguiente acotación “no existe un modelo de gestión integral de gestión de 
marca ciudad; es posible recurrir a los modelos de gestión de marca producto o 
corporativos para aplicarlos” (p.307).

Entre los estudios de los modelos recopilados por Arcones (2016), se toman 
cuatro fases que fundamente al modelo de Ghodeswar. La primera fase corres-
ponde al posicionamiento, expresado como las percepciones que genera una mar-
FD�HQ�OD�PHQWH�GHO�FRQVXPLGRU��DGHPiV�GH�JHQHUDU�LGHQWL¿FDFLRQHV�TXH�FRQGXFHQ�
a la diferenciación competente en el target de marca. La segunda fase representa 
la comunicación del mensaje de marca, hace referencia a la voz propia de las 
marcas y es necesario conectar a través de la personalidad, identidad, valores 
como ejes de conexión con el consumidor. 

Seguidamente, la tercera fase hace alusión al progreso de la marca y la rela-
ción de lealtad; que reside a partir del nivel de respuesta y por compra reiterada 
GH�XQ�SURGXFWR�R�VHUYLFLR�FRPR�FRQVHFXHQFLD�GH�OD�SHUFHSFLyQ�GH�VLJQL¿FDGRV��
YDORUHV�GH�LGHQWLGDG��ELHQHVWDU�GH�FRPSUD�R�LQWHUDFFLyQ�HPRFLRQDO��$O�¿QDO��FRQV-
tituye el resultado de un proceso consiente, constante y estratégico denominado la 
IDVH�GHO�YDORU�GH�PDUFD�TXH�VH�UH¿HUH�DO�YDORU�DOFDQ]DGR�D�OR�ODUJR�GHO�SRVLFLRQD-
PLHQWR�GH�PDUFD�H[SUHVDGR�HQ�ORV�DVSHFWRV�LQWDQJLEOHV�R�EHQH¿FLRV�¿QDQFLHURV��

El posicionamiento de marca, depende de la interrelación con públicos inter-
no, externa, los mismos que perciben estrategias de comunicación; base que ins-
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pira al consumidor a la elección, apego o reputación de marca; este proceso está 
respaldado por la cantidad de impactos o contenidos que despierten los sentidos 
del consumidor. A esto se suma el comportamiento y los motivos que conducen 
al consumidor para que se incline a unas marcas o pase inadvertido.

Estudios de variables multisensoriales han instaurado acciones de gestión, fa-
ses y estructuras objetivas para comprender modelos que sustentan el desarrollo 
de marca en un entorno emocional. Schmitt presenta un modelo respaldado por 
dos concepciones: la primera: “Módulos Estratégicos Experienciales” abarca las 
experiencias necesarias para comunicarse con el usuario, y que el mismo asimile 
FDGD�VLJQL¿FDGR�SDUD�VX�GLIHUHQFLDFLyQ�FRQ�RWUDV�RIHUWDV�\�VX�IXWXUD�SUHIHUHQFLD��

La segunda concepción la denominó “Proveedores de Experiencias”, me-
GLDQWH�HVWD�IDVH�GH¿QH�D�ORV�LQVWUXPHQWRV�TXH�IDFLOLWDQ�WHQHU�HO�FRQWURO�\�HMHFXFLyQ�
del sistema de experiencias de marca; además controlar que cada acción involucre 
al consumidor y lo sitúe como el actor principal de una experiencia inolvidable.  

En este modelo sobresalen variables multisensoriales; más aún como un pro-
ceso consciente que analice de forma permanente las experiencias, los momentos 
de interacción de compra, y mantener cada decisión del consumidor, como la 
YHUL¿FDFLyQ�GH�OD�PDUFD�\�VX�FRUUHVSRQGHQFLD�DO�HVWLOR�GH�YLGD�GH�ORV�FOLHQWHV�GH�
manera estratégica y propicia. Para una mejor comprensión de las variables mul-
tisensoriales se describe la marca ecuatoriana 6ZHHW�	�&RৼHH.

6ZHHW�	�&RৼHH, desde sus orígenes en el año 1997, ha vendido experiencias; 
su comienzo es de carácter afectivo; la pareja de propietarios Richard Peet y 
Soledad Hanna con tradiciones y conocimientos en la fabricación de postres y 
bocadillos, motivó a los emprendedores a la apertura de una cafetería con es-
pecialidades en bebidas de café, postres y bocadillos tradicionales del país; sus 
inicios, en cuanto a locación, se atribuye al primer local en el centro comercial 
Mal del Soll; más tarde, con  20 años de trayectoria cuentan con ún alrededor de 
80 locales en todo el Ecuador.

El grado de importancia del valor de marca también reside en la perspectiva 
generada en el consumidor, en el rendimiento de una marca en un tiempo deter-
minado, al carácter de marca para ser escuchada y apreciadas, así como también 
la capacidad de asociación organizacional. 

�(Q�HIHFWR��VL�VH�HVSHFL¿FD�HO�$'1�GH�6ZHHW�	�&RৼHH�VHJ~Q�.LF�/LQJ�/HyQ��
gerente de Marketing “Disfrutar el momento” menciona que la comunicación de 
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marca comienza desde la producción agrícola de café, elaboración de postres, 

relación directa marca-empleados, hasta la degustación de los clientes; también 

Sweet & &RৼH, tiene claro que no solo es saber hablar de marca, sino como 

decirlo, como comunicar y propiciar en los consumidores actitudes  reales que 

perciban un elevado valor; orientándose al consumo permanente de productos ya 

posicionados y nuevas estrategias de lanzamiento. 

Asimismo, dicha comunicación estratégica de 6ZHHW�	�&RৼHH, se direcciona 

D�ORV�PRPHQWRV�GH�FRQVXPR��FRQVHUYDQGR�OD�¿ORVRItD�RUJDQL]DFLRQDO�³FDOLGDG´�
en cada punto de contacto. Finalmente, si se realiza una categorización del esque-

ma del modelo Schmitt, 6ZHHW�	�&RৼHH�VH�GH¿QH�GH�OD�VLJXLHQWH�PDQHUD��

Experiencias sensoriales: estrategias de marketing olfativo, clientes apun-

talados a una memoria olfativa; odotipo generado a través de pan recién horneado 

y el olor intenso a cafeína. Estimulación sensorial a través de packaging para 

cada producto y según temporadas festivas; sabores variados y tradicionales al-

rededor de 300 tipos de productos de pastelería. Atmósfera tranquila y placentera 

con canciones dirigidas al target y eventos de arte; con una decoración moderna, 

iluminada e implacable y ergonómico mobiliario.

Experiencias afectivas: 6ZHHW�	�&RৼHH nació del amor”. Socios y dueños 

cuentan su historia de marca a través de las primeras experiencias en el mercado. 

Atmósfera exclusiva hace que el cerebro asocie con momentos importantes e 

implante recuerdos positivos a largo plazo. 

Experiencias cognitivas: La responsabilidad del marketing experiencial de 

6ZHHW�	�&RৼHH�VH�PDQL¿HVWD�HQ�HO�SRVLFLRQDPLHQWR�GH�PDUFD��FRQFLEHQ�D�ODV�H[-

periencias de comprar café más allá del precio o novedad; pues, 6ZHHW�	�&RৼHH�
YHQGH�YDORUHV��SHUVRQDOLGDG�TXH�VH�LGHQWL¿FD�HO�FRQVXPLGRU��D�WUDYpV�GH�FDQDOHV�
digitales invita a ser parte de la marca y conecta con valores empresariales, se 

FRQFHQWUD�HQ�OD�OHDOWDG�FRPR�SULPHU�SODQR��6ZHHW�	�&R൵HH�JHQHUD�¿GHOL]DFLyQ�
FRQ�OD�$SS�2¿FLDO�GH�OD�PDUFD��HQWUHJD�EHQH¿FLRV�D�VXV�FOLHQWHV�SRU�HO�FRQVXPR��
interactúa con los usuarios, entrega noticias y promociones, además, servicio de 

geolocalización de sucursales, entre otras. 

La nueva era digital permite acceder a más posibilidad de estrategias inteli-

gentes, para tener un acceso más cercado con los clientes. Otras de las prácticas 

cognitivas de 6ZHHW�	�&RৼHH�hace referencia a la atención personalizada. La ca-

pacitación, como política de franquicia conlleva a la interacción experiencial con 



Soto María Fernanda • Vasco Jorge Antonio

43

cada cliente, así como también, del progreso de la imagen de marca entregando 
garantías y sintiéndose mensajeros principales de los valores de marca. 

Experiencias físicas: si hablamos de la atmósfera emocional de Sweet& 
&RৼHH, no solo implica un lugar agradable para citas, reuniones de negocios o 
simplemente disfrutar de un desayuno familiar. 6ZHHW�	�&RৼHH�por medio de 
elementos decorativos desarrolla la identidad de marca, además trabajan con de-
talles arquitectónicos que evocan tranquilidad y seguridad; espacios impecables 
y libres, convierte a cada sucursal en una locación óptima, ineludibles para la 
construcción física de la identidad marcaria.

 Experiencias de identidad social: los Requerimientos de la franquicia de 
la marca radican en el personal capacitado para entregar productos y servicios de 
calidad; el programa se denomina “Universidad del Café”; esta acción social ges-
tionada por la empresa, para la enseñanza-aprendizaje de procesos que respondan 
a las políticas de calidad y crecimiento empresarial y la rentabilidad. 

Una marca que no solo crece en producción y comercialización; Sweet & 
&RৼHH es responsable de programas de desarrollo social. “Sembrando un Com-
promiso” se enfocan en el desarrollo profesional y económico de un grupo de 
productores que se dedican al cultivo de café; a través de capacitaciones, segui-
miento profesional y entregando materia prima aseguran su bienestar. 

La importancia de marca emocional se establece cuando se conciben impac-
tos sociales, y estos generan en los consumidores una experiencia de compra con 
YDORUHV�GLIHUHQFLDGRUHV�\�HVSHFt¿FDPHQWH�OD�WDQ�DQKHODGD�FRQ¿DQ]D�GH�FRQVXPR��
tras el cumplimiento de expectativas funcionales, experiencia y de ayuda social.  
“Nosotros Amamos lo Nuestro” es otro de los programas de la marca Sweet & 
&RৼHH� los locales abren sus puertas al arte y organizan espectáculos de foto-
grafía, cine, presentaciones de artistas independientes; y que mejor a un target 
dispuesto a participar de este proyecto. 

De modo que, una marca que se concibe en torno al actor principal “el con-
sumidor”, trabaja con bases sólidas y competitivas para el crecimiento, reputa-
FLyQ�\�GHVDUUROOR�HPSUHVDULDO��FRQ�YLVLRQHV�VLJQL¿FDWLYDV�TXH�LQFOX\DQ�SURFHVRV�
adecuados de gestión, equipos, medios, acciones digitales, estrategias multisen-
soriales, sobretodo, aspirando la correspondencia de aspectos que direccionen al 
valor de marca siendo estos: Cumplimiento estratégico de los requerimientos o 
expectativas del usuario a largo plazo: elementos tangibles e intangibles del pro-
ducto y la gestión de los procedimientos internos de marca. 
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3. Modelo de evaluación de marca

Asimismo, tal y como se ha descrito acerca del valor de marca y se han expli-
cado ejemplos de trascendencias estratégicas, Aaker (1991) propone un modelo 
de evaluación de marca, considerando como factores centrales: las percepciones, 
conductas y particularidades en la preferencia de marca, el autor admite la exis-
tencia de fases que colaboran para el proceso de diferenciación por medio del 
valor de marca. Según con el autor se considera las siguientes fases:

1.-Fidelidad o lealtad de marca

/D�SULPHUD�IDVH��OD�¿GHOLGDG�GH�PDUFD��DVSHFWR�LQHYLWDEOH�SDUD�OD�GHFLVLyQ�GH�
compra, las experiencias con componentes multisensoriales son puntos decisivos 
SDUD�OD�¿GHOLGDG�GH�PDUFD��3RU�WDQWR��OD�OHDOWDG�HV�OD�FRQVLGHUDFLyQ�SURSLD��TXH�HO�
consumidor tiene hacia la marca; es decir, la elección directa o de preferencia de 
OD�PDUFD��DXQTXH�H[LVWDQ�RSFLRQHV�GH�VLPLODU�IXQFLRQDOLGDG��DVt�SXHV��OD�¿GHOLGDG�
se inclina al valor de percepciones más alto conforme a la competencia.

“Las grandes marcas sólo sobrevivirán si crean lealtad más allá de la razón...” 
(Cisneros, 2012, p. 909). Acotando lo dicho por el autor, la lealtad de marca se 
crea transversalmente por componentes relacionados a la calidad del producto y 
su relación entre valor y precios, también hace referencia a las formas de adapta-
ción con personalidad y necesidad del consumidor. Por último, la lealtad radica 
en los compromisos, asociaciones y expectativas reconocibles que aseguren el 
reconocimiento de marca.

2.-Reconocimiento de marca

(Q� OD� VLJXLHQWH� IDVH�VH�HVWDEOHFH� OD� LGHQWL¿FDFLyQ�GH�PDUFD��.HOOHU� �������
D¿UPD�TXH�VH�GD�SRU�GRV�FRQWH[WRV�HVSHFt¿FRV��HO�UHFXHUGR�\�HO�UHFRQRFLPLHQWR��
El consumidor presenta diversas etapas de intercomunicación con la marca; Ros-
siter y Percy (1989) explican a través de un proceso ordenado el reconocimiento 
de marca.
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Figura 13 
Pirámide del reconocimiento

Fuente: García (2016 p. 23.). Medición del valor de marca mediante el modelo de Aaker.

En el primer eslabón corresponden a los usuarios que ignoran la marca por 

falta de conocimiento previo; se les considera indiferentes al proceso estratégico. 

El siguiente nivel, se fundamenta en el empleo de herramientas de investigación 

que determinan el reconocimiento de las perspectivas del consumidor; de esta 

manera se descifra la visualización de marca con referencia a la competencia; 

para dar paso al tercer nivel, tope de la mente (top of mind), su alcance se base 

en el número de repeticiones e impactos constantes que conduzcan a instaurar 

experiencias perdurables y memorables en la mente del consumidor.

5RVVLWHU�\�3HUF\���������¿QDOL]DQ�HO�GHVDUUROOR�GH�OD�SLUiPLGH�FXDQGR�OD�PH-
morización alcanza el TOP OF MIND; declaran que una marca consigue notorie-

dad cuando los niveles de conocimiento son elevados situándole en la categoría de 

marca dominante; marca que prevalece con respecto a diferentes productos de la 

PLVPD�FDWHJRUtD��$DNHU���������$GHPiV��QR�VH�UH¿HUH�D�VHU�~QLFD�HQ�HO�PHUFDGR��VX�
IXHUWH�SRVLFLRQDPLHQWR�GHVHQFDGHQD�JUDQ�GHPDQGD��¿GHOLGDG�FRQVWDQFLD�GH�FRP-

pra en dos niveles emocional y de comportamiento en un sector determinado.

En un contexto competente de marcas, en el que la notoriedad es el camino 

que tiene múltiples posibilidades para la optimización de la reputación, radica en 

el proceso constante que conlleva a la preferencia y permanencia a largo plazo en 

la mente y estilo de vida del consumidor. Por lo que hay 3 tipos de notoriedad o 
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brand awareness, ineludibles para la valoración de reconocimiento y recordación 
de marca:

Asistida: esta categoría de notoriedad, hace mención al proceso de reconoci-
miento de los elementos de identidad (nombre) entre un grupo de ofertas de mar-
cas de similares atributos; con la ayuda de técnicas cuantitativas y cualitativas 
GH�PHUFDGR��SRVLELOLWDU�OD�UHFROHFFLyQ�GH�LQIRUPDFLyQ�GHVHDGD��SDUD�¿QDOPHQWH��
analizar resultados de prueba de notoriedad de marcas, que aseguran o no la iden-
WL¿FDFLyQ��3RU�HMHPSOR��VL�DO�HQFXHVWDGR�VH�OH�SODQWHD�GH�IRUPD�DVLVWLGD�XQ�JUXSR�
de marcas de automóviles, su análisis de notoriedad se determina para aquella 
marca seleccionada.  

Espontánea: tipo de notoriedad que determina los niveles de asociación es-
pontánea, también la forma que la marca se recuerda en la mente del consumidor. 
Es decir, en este caso de prueba de notoriedad, la persona que participa se le 
SODQWHD�XQ�FRQFHSWR�HVSHFt¿FR�GH�XQ�SURGXFWR�R�VHUYLFLR��\�OD�PLVLyQ�GH�DQiOLVLV�
es solicitar que se exprese mediante un listado de nombres las marcas que rela-
cionen al concepto de forma directa sin la asistencia de estímulos de recordación 

Top of mind: cuando se piensa en refrescos, nuestra memoria o recuerdos 
se direccionan a Coca-Cola o Pepsi; también escuchar kleenex nuestro instintivo 
generaliza a todo pañuelo desechable, en un ámbito más local la palabra “Deja” 
categoriza a tipos detergentes sin importar el nombre de marca; con estos clásicos 
HMHPSORV�VH�GH¿QH�HVWD�FODVH�GH�QRWRULHGDGHV��UHIULpQGRVH�DVt��DO�OXJDU�TXH�RFX-
pa una determinada marca en  el cerebro del consumidor; además, a la elección 
inmediata de marca frente a otras de similar categorización, asociado a estas 
descripciones los recuerdos inmediatos de marca son los promotores del valor de 
marca en un nivel de conciencia considerable; donde, el target de marca reconoce 
de forma inconsciente el naming, identidad, atributos, vínculos emocionales y 
propiedades funcionales del producto o servicio. 
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Figura 14
Niveles de Notoriedad

Fuente: Capriotti (2016, p. 188).

Finalmente, es necesario comentar que los niveles de notoriedad tienen cier-
WDV�HVSHFL¿FDFLRQHV�D�WHQHU�HQ�FXHQWD��/D�SULPHUD��HQWHQGHU�TXH�HVWRV�QLYHOHV�QR�
son considerados como ciencias, sino como una valoración particular de per-
cepción a públicos de interés; la segunda depende de la decisión de compra, 
implicando acciones estratégicas que relacionen y armonicen intereses del target 
objetivo con expectativas efectivas en el conocimiento de la marca para alcanzar 
una notoriedad relevante (top of mind) en consumidores potenciales. 

3.- Calidad percibida

Álvarez (2011) menciona que la calidad percibida es una conceptualización 
JOREDO�TXH�HQ�DOJXQRV�FDVRV� VH�DVHPHMD�D� DFWLWXGHV��SXHGH�GH¿QLUVH� VHJ~Q� ODV�
percepciones de los consumidores sobre su excelencia o superioridad general, se 
asocia estrechamente con otras mediciones clave de identidad de marca, inclu-
\HQGR�YDULDEOHV�HVSHFt¿FDV�GH�EHQH¿FLRV�IXQFLRQDOHV��S�������3RU�FRQVLJXLHQWH��
ORV�FRPSRQHQWHV�HVSHFt¿FRV�HQ�HO�GLVHxR�\�JHVWLyQ�GH�PDUFD�UHVLGHQ�HQ�DVSHFWRV�
cognitivos, emocionales y en el como el cliente se comporta con el producto. En 
otras palabras, se focaliza la calidad percibida de una marca como la relación 
cercana de la marca con actitudes o percepciones subjetivas del consumidor; de 
acuerdo con lo dicho, se hace referencia a la representación del desempeño de 
marca frente a los atributos internos y externos, contribuyendo directamente a la 
lealtad de marca.
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4. Asociaciones de la marca

$DNHU��������GH¿QH�DVRFLDFLyQ�GH�PDUFD�³FXDOTXLHU�FRVD�XQLGD�HQ�OD�PHPR-
ria a una marca” En un mercado cada vez más exigente, las marcas que no hablen 
de valor diferencial, solucionen problemas o despierten los sentidos, corren el 
riesgo de perder la identidad de marca; en consecuencia, un proceso de branding 
con estrategias, experiencias y objetivos de comunicación que conduzcan a la 
notoriedad de marca, ubicará a la empresa o servicio en una posición competitiva 
que se incline a la decisión de compra de sus productos o servicios. 

Para explicar esta fase de evaluación de marca del modelo de Aaker, se re-
curre a la investigación de Esch, Möll, Schmitt et al. (2012); estos investigado-
res emitieron resultados de la actividad cerebral de individuos bajo estímulos 
de marcas posicionadas en el mercado y marcas desapercibidas; emplearon un 
procedimiento con resonancia magnética funcional, técnica que interviene en ac-
tividades de experimentación que se encarga de la obtención de imágenes que 
emite la actividad del ciertas áreas del cerebro cuando percibe un estímulo o 
realiza una función.

Además, la investigación se procesó con 3 aspectos de evaluación: concien-
cia de marca, familiaridad e intenciones de compra, y con intervención de 950 
SDUWLFLSDQWHV��GRQGH�VH�XWLOL]DURQ�DVSHFWRV�QHFHVDULRV�SDUD�OD�YHUL¿FDFLyQ�GH�OD�
conducta del consumidor en el proceso de percepción de marcas fuertes o débi-
OHV��GH�OR�FXDO��ORV�UHVXOWDGRV�REWHQLGRV�OHV�OOHYy�D�ORV�DXWRUHV�D�GH¿QLU��TXH�OD�
clave para el éxito en medir el valor de marca, notoriedad percibida y captación 
de asociaciones cognitivas radica en cada experiencia que el consumidor asimila.

Por consiguiente, puntualizar las asociaciones de marca en un ámbito de va-
lor y notoriedad, se fundamentan en los resultados de las experiencias y com-
portamientos que desarrolla el consumidor luego de experimentar, interactuar y 
convertir la marca en su estilo de vida. Además, es fundamental hacer referencia 
a los vínculos emocionales, funcionales y psicológicos que constituyen la base de 
la identidad de marca. Estos vínculos son esenciales para comprender cómo una 
marca se conecta con su audiencia y cómo se forja su personalidad en el mercado.

Estos planteamientos, basados en modelos y casos de marca que han desper-
tado los sentidos y acciones emocionales de consumo, sirven como introducción 
a los siguientes apartados. Estos se centran en esquematizar fases de construc-
ción, acciones de gestión, investigaciones y ejemplos estratégicos de marcas, 
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destacando especialmente características emocionales y sensoriales. Este enfo-
TXH�EXVFD�GHPRVWUDU�TXH�XQD�PDUFD�QR�VH�OLPLWD�~QLFDPHQWH�DO�GHVDUUROOR�JUi¿FR�
o de publicidad, sino que implica una serie de pasos estratégicos. Estos pasos 
están diseñados para llevar a cabo la consecución de objetivos de posicionamien-
to. En este proceso, se busca que la percepción de la marca se vincule a diversas 
asociaciones, abarcando tanto aspectos funcionales como de identidad. Estos ele-
mentos, en conjunto, contribuyen a la construcción integral y efectiva de la marca 
en el entorno competitivo.
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CAPÍTULO 3

CONSTRUCCIÓN DE MARCAS EMOCIONALES

Las marcas mejoran la experiencia del consumidor al utilizar estrategias de 
branding� HPRFLRQDO�SDUD� HVWDEOHFHU� FRQH[LRQHV� VLJQL¿FDWLYDV�\�GXUDGHUDV� FRQ�
sus clientes. A través del branding emocional, las marcas buscan generar emo-
ciones positivas y resonantes en sus consumidores, creando así una experiencia 
memorable y única.

El branding emocional se relaciona con el estudio de procesos cerebrales 
que gestionan información sensorial y afectiva, cuya conexión es proporcional a 
estrategias y elementos que inducen a un estado experiencial con las marcas y sus 
DFFLRQHV�HQ�XQ�PHUFDGR�GHVD¿DQWH��8QD�PDUFD�FRPR�KHUUDPLHQWD�HPRFLRQDO��HV�
el elemento clave para la planeación, construcción, arquitectura o desarrollo de 
estrategias, que conduzcan directamente a las emociones.

3RU�FRQVLJXLHQWH��VH�LQ¿HUH�TXH�XQD�PDUFD�HPRFLRQDO��QR�VROR�LPSOLFD�FR-
nocer valores tangibles o funcionales, sino más bien considerar elementos in-
tangibles, acciones sensoriales que despierten el lado emocional del consumi-
dor, fortalezas en la personalidad, identidad y reputación. Dado que, las marcas 
emocionales tienen como base el sistema límbico de los clientes, sobretodo una 
relación de familiaridad con la marca. También la supervivencia de una marca 
dependerá, solo si se reinventa constantemente en puntos de conexión sensorial.

Asociado a lo anterior, el consumidor en el proceso de comunicación persua-
siva se direcciona a los puntos de conexión sensorial, para encontrar soluciones 
a sus requerimientos. Se dice que el comprador selecciona el punto de venta más 
cercano a la necesidad, así como también por peculiaridades sensoriales, tales 
como: luz, aroma, textura, colores, sonidos o muestras de degustación. 

Bernd H. Schmitt (2007) proporciona una visión sobre los porcentajes de 
recordación en respuesta a estímulos sensoriales. Según su análisis, el 35% de 
la recordación se asocia a estímulos olfativos, mientras que el 15% se atribuye a 
factores relacionados con la degustación. Los impactos visuales contribuyen con 
un 5% en la retención de información, mientras que sonidos representan el 2%. 
Finalmente, el sentido del tacto aporta un 1% en este contexto. Estos hallazgos 
subrayan la importancia de los estímulos sensoriales en la memoria y el impacto 
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que ejercen en la percepción de una marca o producto. El autor recalca que la 
conexión de los touchpoints tiene mucho que ver con las herramientas ligadas a 
procesos que faciliten el contacto antes y después del proceso de comercializa-
FLyQ��DVt�FRPR�WDPELpQ�SDUD�OD�VLVWHPDWL]DFLyQ�GH�VLJQL¿FDFLyQ�GH�PDUFD��

Por lo tanto, Schmitt sugiere que lo ideal para crear sensaciones positivas 
hacia la marca, se produce a través de experiencias que integren los cinco senti-
dos. También alude que, para cambiar las actuaciones del consumidor, se deben 
encuadrar estrategias en los estilos de vida del usuario y estos se conciban como 
los embajadores principales de marca, formando parte de cada acción de marca. 
)LQDOPHQWH��HO�DXWRU�PDQL¿HVWD�TXH�XQD�UHODFLyQ�SHUGXUDEOH�GH�PDUFD�VH� ORJUD�
con aquellas experiencias de personalización cultural o ayuda social, planteando 
un impacto emocional en la mente de las personas. 

'H�KHFKR��FLHUWDV�PDUFDV�KDQ�SXHVWR�GH�PDQL¿HVWR�OR�GLFKR�SRU�Schmitt, tal 
es el caso de la marca Dunkin, empresa de café y donuts con amplia trayectoria 
y numerosas franquicias alrededor del mundo; con un aproximado de 11.300 
establecimientos, su estrategia principal radica en la calidad de sus productos, 
atención rápida y la conexión cercana con los consumidores.

Dunkin, en un enfoque funcional, no se limita a la elaboración de productos 
HVSHFt¿FRV��HVWD�PDUFD, se enfoca en variedades de sabores, combinación de in-
gredientes en sus rosquillas tradicionales, y constantes innovaciones en aperiti-
vos y bebidas. Por otra parte, desde el punto de vista emocional, la marca Dunkin 
ha construido una conexión emocional y la personalidad de esta marca a través 
de acciones experienciales y sensoriales.

Una estrategia multisensorial de esta marca, se llevó a cabo en los autobuses 
de la capital sudcoreana, Dunkin a través de la publicidad olfativa y auditiva, creo 
un innovador momento por medio de un canal tradicional: la radio; la estrategia 
requirió difusores de aromas con dosis de fragancias de café que se liberaban en 
el autobús únicamente cuando el sonido publicitario sonaba en la radio; creando 
un ambient marketing que vincula emociones que conectan directamente a re-
FXHUGRV�SDUD�LQÀXHQFLDU�R�SHUVXDGLU�D�OD�FRPSUD�GH�XQD�EHELGD�GH�FDIp�

Por otra parte, en la perspectiva de compromiso empresarial Dunkin trabaja 
con planes estratégicos de aspectos sociales, cuenta con un programa de ayuda 
infantil &KLOGKRRG�)RXQGDWLRQ� un servicio especializado de recursos económi-
cos destinados a niños con problemas de salud y escasos recursos para alimenta-
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ción. Por lo tanto, concuerda las descripciones de la marca Dunkin con los plan-
teamientos de Schmitt, estableciendo que para que una marca tenga experiencias 
perdurables con el público meta, es necesario desarrollar impactos sociales, que 
evolucione el comportamiento del consumidor a uno más holístico. Es decir, que 
no solo limite la compra y venta de café o donas, sino el consumidor considere a 
la marca con un propósito multidimensional más allá de una venta. 

(Q�GH¿QLWLYD��OD�FRQVWUXFFLyQ�GH�PDUFD�SUHFLVD�XQD�YDULHGDG�GH�SRVLELOLGDGHV�
para trascender con éxito un mercado evolutivo, en el que el branding produzca 
EHQH¿FLRV��UHQWDELOLGDG��SHUGXUDELOLGDG�D�ODUJR�SOD]R��3RU�HVWD�UD]yQ��VH�KDQ�SODQ-
teado tres directrices necesarias para la construcción de una marca emocional. La 
primera: Enfocar los estudios de las marcas para la toma de decisiones a partir de 
componentes emocionales. El segundo elemento es: el valor de marca a través de 
los elementos tangibles o intangibles que representen a la marca. Por último: el 
posicionamiento que comprenden las estrategias para situar a la marca no solo en 
la mente, sino en el lovemark de los consumidores. 

Figura 15
Elementos claves de Marca

Fuente: autores.

3.1. PROCESO DE CONSTRUCCIÓN 

1.- Plan Estratégico de branding 

El plan estratégico para la construcción de una marca constituye un conjunto 
integral de parámetros esenciales destinados a asegurar que una empresa u orga-
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nización mantenga el equilibrio óptimo entre su misión, visión, estrategias y las 
condiciones necesarias para implementarlas de manera efectiva. Es fundamental 
reconocer que este plan estratégico de branding desempeña un papel crucial en 
la organización, administración, distribución y conquista de los agentes tanto 
internos como externos de la empresa.

(Q�SDUWLFXODU��XQD�H¿FD]�SODQHDFLyQ�HVWUDWpJLFD�GH�PDUFD�UHVSRQGH�D�FXHVWLR-
nes básicas para el alcance de metas, tales como: ¿Cuál es la posición actual de 
marca?, ¿Porque la marca llego a esa posición?  ¿En qué posición la marca podría 
estar? ¿Cuáles son las estrategias para un mejor alcance en el mercado? Ahora 
bien, se plantea una estructura sistemática para ordenar parámetros necesarios 
que permiten el desarrollo, representación y explicación del plan de marca.

2.- Análisis estratégico de la situación 

La construcción de marca implica explorar el conjunto de factores que pro-
SRUFLRQDQ�OD�LQIRUPDFLyQ�QHFHVDULD�SDUD�OD�WRPD�GH�GHFLVLRQHV��VH�UH¿HUH�DO�DQi-
lisis previo de la situación actual en la que se encuentra la empresa. Este paso 
LQLFLDO�HV�FUXFLDO�SDUD�FRPSUHQGHU�HO�SXQWR�GH�SDUWLGD��LGHQWL¿FDU�IRUWDOH]DV��GH-
bilidades, oportunidades y amenazas, y establecer un sólido fundamento sobre el 
cual se construirá la estrategia de marca.

Del mismo modo, se compone del estudio de aspectos de diagnóstico frente al 
mercado a través de un compendio de potencialidades, valores, características del 
sector, desventajas o comportamiento del consumidor con la marca en un momento 
determinado, entre otra más variables que asocien el sector, marca y consumidor; 
ineludibles para proporcionar el alcance de referencias y orientación a componen-
tes claves, ineludibles para el éxito de la empresa (Capriotti, 2016, p. 17). 

El análisis estratégico de la situación constituye el punto de referencia crucial 
que orienta el futuro de las marcas. Es la vía idónea para la toma de decisiones, 
donde el análisis de mercado lleva a resultados óptimos, ya sea buscando destacar 
en el mercado actual o proyectándose hacia una trascendencia futura. Este pro-
ceso estratégico proporciona la información esencial para comprender el entorno 
FRPSHWLWLYR�� LGHQWL¿FDU�RSRUWXQLGDGHV�\�GHVDItRV��\�HVWDEOHFHU�XQD�EDVH� VyOLGD�
para el desarrollo de estrategias que impulsen el éxito y la relevancia de la marca.
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3.- Investigaciones de mercado

Ante la gran demanda publicitaria que están sumidos los consumidores, úni-
camente las marcas con procesos estratégicos, diálogos constantes, con múltiples 
posibilidades de éxito, participarán de forma positiva en los procesos de toma de 
decisiones de compra; pues bien, el desarrollo de aspectos psicológicos, subjeti-
vos o simbólicos de consumo implican, la conexión emocional entre la marca y 
la preferencia de consumo.

Este proceso consiste en el desarrollo de las fases de segmentación del mer-
FDGR�� GHWHUPLQDFLyQ� GH� PHUFDGR� PHWD� \� SRVLFLRQDPLHQWR� GH� PHUFDGR� .RWOHU�
(2012), a partir de las mismas facilitar el seguimiento, control y la medición de 
los resultados.

A continuación, en la Fig16, se demuestra la integración interdisciplinaria 
que Braidot (2011) propone con tres temáticas que determinan el éxito de una 
marca en el contexto de las neurociencias modernas, combinadas con la neurop-
sicología y la antropología (p.70).

Figura 16
Investigación de Mercado

Fuente: Braidot, N. (2011)
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Segmentación de mercado

Asociación de elementos decisivos que los consumidores tienen como parti-
cularidad similar en un mercado determinado. Una segmentación con caracteri-
zación efectiva enlaza aspectos con aportes de valor necesario para alcanzar ren-
tabilidad. Por ello, la segmentación de mercados de consumo incluye categorías 
JHRJUi¿FDV�TXH�DEDUFDQ�HO�SDtV��]RQD��\�UHJLyQ��/DV�GHPRJUi¿FDV�TXH�LQFOX\HQ�
HGDG��VH[R��HVWDGR�FLYLO��HVWXGLRV��RFXSDFLyQ��)LQDOPHQWH��ODV�SVLFRJUi¿FDV�FRPR�
personalidad, estilo de vida, valores, clase social. 

En un contexto de la segmentación del comportamiento consiste en la tipi-
¿FDFLyQ�GH�XQ�JUXSR�GH�FRQVXPLGRUHV�FRQ�FXDOLGDGHV��FRQGXFWD�\�DFFLRQHV�UHOD-
cionadas a la compra inmediata del producto. No obstante, la segmentación de 
mercado es el puente de diferenciación competitiva, necesarios para establecer 
modelos de consumo.

Posicionamiento de mercado

6H�UH¿HUH�FXDQGR�XQ�SURGXFWR�R�VHUYLFLR�VH�XELFD�HQ�OD�PHQWH�GHO�FRQVXPLGRU�
de manera distintiva y deseable frente a la competencia. Dos aspectos impor-
tantes que favorece el posicionamientolo constituyen: el primero es decidir las 
ventajas que el consumidor reconoce por el servicio frente a la actividad de la 
competencia; el segundo aspecto organiza los elementos del marketing mix hacia 
la forma de comunicación, en la que el servicio se percibe con características 
diferentes y sobresalientes. 

Sin embargo, el posicionamiento tiene una cercana relación con la propues-
ta de valor, que se consigue a partir del consistente desempeño que la empresa 
desarrolla para la reputación corporativa, en donde entra en juego la compañía, 
el mercado, los valores. También, el manejo estratégico de la misión, visión y 
valores que permitan el alcance de la ambición corporativa. En conjunto, el po-
sicionamiento radica en que una marca sea visible y duradera con proyecciones 
transformadoras en consumidores y colaboradores.
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Figura 17
Propuesta de valor

Fuente: autores.

3.2. CREACIÓN DE BRANDING CORPORATIVO

(Q� HVWD� IDVH� VH� LGHQWL¿FDQ� DVSHFWRV� DVRFLDWLYRV� SDUD� FXPSOLU� REMHWLYRV� GH�
LGHQWL¿FDFLyQ��GLIHUHQFLDFLyQ�\�SUHIHUHQFLD��DVLPLVPR�FDGD�XQR�GH�ORV�DWULEXWRV��
valores, personalidad, características que conciertan con la marca que nacen a 
partir de la identidad.

La creación del branding corporativo requiere una consideración cuidadosa 
GH�DVSHFWRV� LPSRUWDQWHV�HQ�HO�DQiOLVLV�FXDOLWDWLYR�� LGHQWL¿FDQGR�DWULEXWRV�FODYH�
como el valor de marca, la personalidad de marca y el ADN de la marca. Estos 
HOHPHQWRV�IXQGDPHQWDOHV�QR�VROR�GH¿QHQ�OD�LGHQWLGDG�~QLFD�GH�OD�PDUFD��VLQR�TXH�
también establecen la base para construir una conexión sólida con los consumi-
dores y destacar en el mercado. 

Valor de Marca

(O�YDORU�GH�PDUFD�FRPXQLFD�XQD�VHULH�GH�EHQH¿FLRV�LQWDQJLEOHV�D�ORV�FRPSUD-
dores, aumenta en los consumidores la satisfacción y decisiones de compra; es 
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decir, es el resultado de las asociaciones que los clientes hacen con las perspecti-
vas que tienen sobre el producto o servicio. 

3XHV�ELHQ��HO�YDORU�GH�PDUFD�HVSHFL¿FD� IDFWRUHV� WDQJLEOHV�R� LQWDQJLEOHV�GH�
crecimiento, reputación, enfoques de posicionamiento a futuro. Es decir, son las 
propiedades de diferenciación en un ambiente de competencia. Así pues, el valor 
de marca también tiene una inmediata relación con la economía y a otras áreas 
sociales; demostrando de esta forma que una marca es el medio intangible que 
IDYRUHFH�DO�FUHFLPLHQWR�HQ�HO�UHQGLPLHQWR�¿QDQFLHUR�R�OD�IRUPD�HQ�FRPR�HV�YLVWD�
en el mercado. 

El valor de marca se categoriza por dos enfoques, el primero: basado desde 
XQD�SHUVSHFWLYD�¿QDQFLHUD�� FHQWUDGR�HQ� ORV�EHQH¿FLRV�R� UHVXOWDGRV�PRQHWDULRV�
que la marca puede aportar a las organizaciones, el segundo enfoque: es el valor 
que reside en la mente de los consumidores, es decir, en las percepciones de los 
clientes hacia la marca. 

Un ejemplo es la esencia de la marca Macdonalds, empresa de historia, se 
enfoca no solo en atributos funcionales del producto sino en la experiencia de 
comida rápida. El legado estratégico es solucionar el problema del tiempo de los 
consumidores, su característico proceso no solo se limita a vender calidad, sino 
la compra de papas fritas, soda y una hamburguesa en el menor tiempo posible; 
generando un buen feedback con los consumidores, espacio comercial y pro-
ducto. Macdonalds, marca valiosa a nivel mundial, su valor de marca reside en 
HO�SRGHU�GH�FUHFLPLHQWR�HPSUHVDULDO��FRQ¿UPDGR�HQ�HO�GHVHPSHxR�\�FRQWURO�GH�
franquicias; así como también el desarrollo de campañas que conectan de formal 
emocional con los consumidores.

Personalidad de marca

la personalidad de la marca se presenta como una dimensión o faceta distinti-
va de su identidad. Al vincular las marcas con los seres humanos, se destaca que 
ambas comparten la característica de poseer aspectos únicos que las hacen compe-
WHQWHV��(VWH�FDUiFWHU�GLVWLQWLYR�QR�VROR�VH�UHÀHMD�HQ�ORV�SURGXFWRV�\�HQ�OD�FDSDFLGDG�
GH�VDWLVIDFHU� ODV�QHFHVLGDGHV�GHO�FRQVXPLGRU��VLQR�TXH� WDPELpQ�VH�PDQL¿HVWD�HQ�
diversos aspectos como la investigación, las líneas de productos, la selección y el 
desarrollo de actividades internas de la empresa. En este sentido, la personalidad de 
marca trasciende más allá de la simple transacción comercial, convirtiéndose en un 
HOHPHQWR�FHQWUDO�TXH�GH¿QH�\�GLIHUHQFLD�D�OD�PDUFD�HQ�VX�WRWDOLGDG�



NEUROBRANDING, CONSTRUCCIÓN DE MARCAS EMOCIONALES

58

La personalidad de la marca engloba dos aspectos esenciales para su óptimo 
desarrollo en el mercado: tácticas de identidad visual y estrategias de identidad 
verbal. Estos elementos se entrelazan en cada acción estratégica de la marca, for-
mando una conexión integral que moldea su presencia y percepción en el entorno 
comercial. 

'LULJLU�XQD�PDUFD�UHTXLHUH�GH�XQD�SHUVRQDOLGDG�ELHQ�GH¿QLGD�FRQ�SDUiPHWURV�
de comportamiento, cognitivos y afectivos; que fomente el amor a la marca; en 
GRQGH�HO�XVXDULR�VH�VLHQWD�LGHQWL¿FDGR�FRQ�FDGD�DFFLyQ�FRPXQLFDWLYD�GH�PDUFD�GH�
una manera intensa y a largo plazo. 

Las marcas pueden optar por mostrarse a sus consumidores mediante dis-
tintas personalidades. Cualquier marca debería ser capaz de ubicarse en alguna 
de las cinco categorías de personalidad. Sincera: una marca sencilla y veraz que 
VH�H[SUHVD�\�VH�FRPSRUWD� OLEUHPHQWH�VLQ�¿QJLPLHQWR��emocionante: una marca 
expectante que participa en algo que está sucediendo y que genera interés; Com-
petente: una marca que tiene aptitud y es idónea y conveniente para intervenir en 
cuestiones determinadas, VR¿VWLFDGD, donde se muestra con un estilo particular, 
único y  ruda, una marca que se representa hacia los mismos consumidores como 
parte de sus actividades y ambición para lograr sus objetivos (Mestre, 2018).

Tabla 3
Dimensiones de personalidad de marca

Sincera Emoción Competente 6R¿VWLFDGR Rudeza
Transparente
Honesto
&RQ¿DEOH
Comunicativa
Verídica
Amigable
Sociable
Felicidad
Agradable
Cuidadora
Comprometida

Feliz
Alegre
.LQHVWHVLD
Expresivo
Entusiasta
Pasión 
Eufórico
Creativa
Afectiva
Enigmática

Exitosa
Formal
Calidad
Excelencia
Única
Hábil
Productiva
Responsable
Instintiva
Innovadora
Investigación
Conocimiento

Elegante
5H¿QDGR
Buenos modales
Imagen
Valores 
Selectivo
Sobresaliente
Poder
Perfección
Distinguido
Delicado
Detallista

Rebelde
Imponente
Fuerte
Terco
Valiente
Seguridad
Arriesgado
Extrovertido
Extravagante
Implacable
Empoderado

Fuente: Vidal Mestre (2018). Branding sonoro Sonokey: el método de impulso emocional y 
nemotécnico para las marcas.
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ADN de marca

El ADN de la marca es la base fundamental de su estructura genética, lo que 
determinará su modo de actuar, sus virtudes y sus propias necesidades. En tal 
razón, la triple conjunción entre identidad-imagen-reputación forma parte de la 
nueva fuerza que sustenta la marca (Orozco, Toro, y Ferré, 2012, p.58). 

Pues bien, la funcionalidad del ADN de marca es instaurar acciones, virtu-
GHV��DVSHFWRV�FXDOLWDWLYRV�\�FXDQWLWDWLYRV�TXH�VHDQ�ORV�SXQWRV�GH¿QLWLYRV�\�JHQp-
ticos de la esencia de marca de forma racional y emocional. 

$O�UHVSHFWR��)HUQiQGH]��������PDQL¿HVWD�TXH�³HO�$'1�GH�PDUFD�HV�HO�UHV-
ponsable de generar el vínculo entre marca y stakeholders a través de la comuni-
cación con la empresa”, justamente es la esencia que determina las representacio-
nes capaces de transmitir experiencias e información que ubique a la marca desde 
su origen, presente, evolución y las proyecciones futuras.

6HJ~Q� ODV� GH¿QLFLRQHV� GHVFULWDV� SRU� DXWRUHV�� VH� LGHQWL¿FDQ� ORV� VLJXLHQWHV�
factores que estructuran la identidad o ADN de marca, puntualizándose de la 
siguiente manera: 

Figura 18
Factores del ADN de marca

Fuente: autores.
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3.3.  FACTORES RACIONALES 

1. Funcionalidad

La funcionalidad como factor del ADN de marca consiste en dar respuestas 
estratégicas a las siguientes preguntas: ¿Qué función cumple la marca? ¿Para 
qué/Por qué esta en ese sitio? ¿Qué necesidades satisface?

2. Satisfacción al cliente

Componente del ADN de marca que depende de la información resultante 
de cada experiencia que una marca ha generado en el usuario, también denota 
al buen servicio o producto con requerimiento que satisfaga inmediatamente re-
TXHULPLHQWRV�R�SUREOHPDV�FRWLGLDQRV��TXH�LPSOLTXH�OD�FRQ¿DQ]D�\�¿GHOLGDG�QHWD�
hacia la marca.

Asimismo, la Satisfacción al cliente como componente del ADN de marca 
consiste en dar contestaciones a las siguientes preguntas: ¿Cuál es la experiencia 
que los clientes tienen con la marca? ¿Es valiosa las acciones de la marca para su 
público meta?, ¿Cumple la marca con las expectativas del cliente?, ¿Cumple la 
marca con la promesa de marca? Pues bien, la satisfacción al cliente en relación 
a la estructura genética no se construye, se percibe.

3. Rentabilidad

Se considera este punto como la piedra angular que demuestra como las ges-
tiones dinámicas de marca conducen a su crecimiento económico, así también las 
acciones auto sustentables, operaciones para reforzar vínculos o las acciones de 
branding en el punto de venta en las que se destacan: ser atractivos en la manera 
de presentar los productos, demostrar coherencia en los valores o expectativas, 
análisis contante de interacciones y engagement en canales digitales, entre otros.

En efecto, la rentabilidad como aspecto racional del ADN de marca, no solo 
GH¿QH�HO�UHVXOWDGR�HFRQyPLFR��VLQR�TXH�UHODFLRQD�SXQWRV�HVSHFt¿FRV�GH�FRVWRV�GH�
ventas, administración estratégica de recursos y sobre todo la posición que ocupa 
OD�PDUFD�FRPR�HO�HOHPHQWR�LQWDQJLEOH�TXH�PHMRU�UHSUHVHQWD�ORV�EHQH¿FLRV�HQ�XQ�
determinado mercado.  Por esta razón, la satisfacción al cliente como componen-
te del ADN de marca consiste en dar contestación a la siguiente pregunta: ¿Las 
acciones de branding están en sintonía con el crecimiento económico de marca?
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4. Acciones comunicativas

Representa las acciones auténticas de comunicación que facilitan y direccio-
nan al consumidor a encontrar sensaciones e información necesaria para la deci-
sión en la selección de un producto o servicio; el proceso del manejo publicitario 
reside en dar respuesta y solución a las siguientes cuestiones: ¿Qué expresa?, ¿A 
quién le habla?, ¿cómo enuncia el mensaje?, ¿por qué habla como habla? Sobre 
WRGR��HQ�HO�PDQHMR�SXEOLFLWDULR�GH�PDUFD�OD�FRQVWUXFFLyQ�GH�VLJQL¿FDGRV�UDGLFD�HQ�
el mensaje distribuido en cada canal de comunicación; desde el naming, slogan, 
historias de marca hasta tono de voz en los puntos de contacto de marca.

3.4. FACTORES EMOCIONALES 

1. Percepción Emocional 

Para una conexión verdadera marca-consumidor la marca debe ser más hu-
mana en cada operación, estrategia y puntos de contacto, o sea, tener voz propia 
que apunte al comportamiento, inmediatamente emita una respuesta de carácter 
emocional. Por esta razón, las estrategias visuales y de comunicación deben ape-
lar a los sentimientos, incitar la compra emotivamente y persuadir con mensajes 
publicitarios con mensajes profundos. Las siguientes preguntas permiten revelar 
connotaciones emocionales para denotar genéticamente la marca y su percepción 
emocional ¿Si la marca fuera una persona, que relación tendría el cliente?  

����'HFRGL¿FDFLyQ�GH�FRQVXPR

6H� UH¿HUH�QHWDPHQWH� D� OD� LPDJHQ�TXH� ORV� FRQVXPLGRUHV�SUR\HFWDQ� FXDQGR�
FUHDQ�XQ�HVSDFLR�GH�PDUFD�HQ�HO�HVWLOR�GH�YLGD��WDPELpQ�GHFRGL¿FDU�HV�XQD�KD-
bilidad notable para descifrar sensaciones intensas que el consumidor tiene con 
cada mensaje comunicacional que percibe en la búsqueda, durante la selección y 
en la compra decidida del producto o servicio. Así pues, este factor involucra la 
respuesta emocional del consumidor con un lenguaje efectivo que impacte signi-
¿FDWLYDPHQWH�HQ�OD�FRQH[LyQ�DIHFWLYD�FRQ�OD�PDUFD�\�VX�OHDOWDG�

3.5. CREACIÓN DE ELEMENTOS GRÁFICOS DE LA MARCA 

Para lograr el reconocimiento y la diferenciación de marca, es imperativo uti-
lizar elementos visuales que se arraiguen en el pensamiento inconsciente de los 
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consumidores, generando asociaciones positivas hacia la marca. La efectividad 
de estos elementos visuales reside en su capacidad para resonar emocionalmente 
y crear una conexión intuitiva con la audiencia. Una marca está conformada por 
los siguientes componentes esenciales que contribuyen a su apreciación visual:

Naming 

El naming debe ser memorable y formar parte del estilo de vida de los consu-
midores. Existen varias recomendaciones en el proceso de selección del nombre 
GH�PDUFD��WDPELpQ�DOJXQDV�HVSHFL¿FDFLRQHV�TXH�DVHJXUDQ�HO�p[LWR�GHO�IXWXUR�GH�
la marca; pero que resulta asertivo para ciertos casos. Por lo tanto, el nombre de 
marca debe tener una adecuada y fácil pronunciación (fonética), breve y simple 
(morfología) y connotaciones positivas (semántica). 

El nombre es el punto de recordación de la marca y éste debe ser simple, un 
naming debe expresar la ventaja competitiva del producto o servicio, no obstante, 
existen marcas de gran trayectoria y posicionamiento tales como: Sara, Nikon, 
Kodak, que su nombre no describen sus atributos diferenciadores. Asimismo, 
ciertos autores recomiendan que el naming debe ser corto para su fácil recorda-
ción, sin embargo, marcas famosas como Abercrombie y Fitch, Banana Republic, 
Louis Vuitton tienen un alto posicionamiento en un mercado de moda. 

(Q�SDUWLFXODU��GH¿QLU�XQD�UHJOD�TXH�HVSHFL¿TXH�OD�HOHFFLyQ�LGyQHD�GHO�Brand 
naming�QR�HVWi�HVWDEOHFLGD��'H�PDQHUD�DQiORJD��HV�LPSRUWDQWH�HVSHFL¿FDU�TXH�HO�
nombre de una marca es un parámetro importante de construcción. Por el contra-
rio, descuidar este aspecto podría tener consecuencias negativas. 

El naming tiene propiedades netamente semánticas, morfológicas, fonéticas 
y de marketing. Se habla de propiedades semánticas cuando un naming se rige en 
DVSHFWRV�GHO�VLJQL¿FDGR�R�SRU�PHGLR�GH�LQWHUSUHWDFLyQ�GH�SDODEUDV��/RV�DWULEXWRV�
morfológicos se relacionan directamente a la taxonomía y categorías de nombre 
de Marca; ver Tabla 4. La tercera propiedad: fonética, estrechamente relacionada 
a la pronunciación, los sonidos lingüísticos, la conexión fonética su manejo y se-
lección adecuada promueven a una identidad sonora y marca reconocida. Final-
mente, el naming asociado con el marketing cumple la funcionalidad de posicio-
QDPLHQWR��¿GHOL]DFLyQ�\�RSRUWXQLGDGHV�HVWUDWpJLFDV�HQ�ORV�touch point de marca. 

La importancia del nombre de marca se establece en la imagen mental que 
WUDVPLWH�HO�SURGXFWR�R�VHUYLFLR��HVWD�SHUPLWH�OD�LGHQWL¿FDFLyQ�WUDV�HO�PDQHMR�HVWUD-
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WpJLFR�GH�FRQFHSWRV�GH�LGHQWLGDG��DWULEXWRV�IXQFLRQDOHV��YDORUHV�\�EHQH¿FLRV�GHO�
servicio, sabiendo que el nombre es el primer contacto con la audiencia objetiva; 
es decir, la identidad verbal de la marca debe apuntalar a la motivación del oyente 
- consumidor para la preferencia y consumo.   

Por otra parte, el proceso inicial para crear un nombre utilizando lineamien-
tos estratégicos puede ser una inversión exitosa y con menos gastos de publici-
GDG��3DUD� IDFLOLWDU� OD�FRPSUHQVLyQ�/D൵yQ� ������� UH~QH�DOJXQDV�FODVL¿FDFLRQHV�
Tabla 4, importantes para categorizar los criterios para nombrar las marcas. 

Tabla 4
Taxonomía y categorías nombre de Marca

Taxonomías y categorías de nom-
bre de marca

Autor

• Equidad
• Descriptivo
• Metafórico
• Encontrado
• $UWL¿FLDO�
• Abreviaturas

Mollerup (1998)

• Descriptivos
• Simbólicos
• Apellidos
• Nombres de lugares
• Contracciones

Chaves (2010)

• Nombres basados en nombre de 
la persona

• Nombres basados en el nombre 
de lugares

• 1RPEUHV�FLHQWt¿FRV
• Nombres de estatus
• Nombres de asociación positiva
• 1RPEUHV�DUWL¿FLDOHV�
• Nombres descriptivos

Room (1987)

• Nombres descriptivos
• Nombres evocadores
• Nombres abstractos

Olins (2014)
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• Nombres descriptivos
• Nombres sugerentes
• Nombres abstractos
• Nombres acuñados
• Nombres compuestos
• Nombres del mundo real

Swystun (2008)

• Nombres ocurrentes
• Nombres abreviados o con siglas
• Nombres jurídicos o notariales
• 1RPEUHV�FLHQWt¿FRV
• Nombres extranjeros

Navarro (2012)

• Nombres patronímicos
• Nombres toponímicos
• Nombres descriptivos
• Nombres evocativos
• Acrónimos y siglas 
• Nombres abstractos

Fontvila (2013)

• Nombres de personas
• Nombres basados en lugares
• Nombres que evocan animales o 

aves
• 1RPEUHV� FRQ� VLJQL¿FDGR� LQKH-

rente al producto
• 1RPEUHV�TXH�VXJLHUHQ�EHQH¿FLRV�

de producto
• Nombres inventados

.HOOHU�������

• Descriptivo
• Sugestivo
• Compuesto
• Clásico
• Arbitrario 
• Caprichoso

Landor Associated 
(2007)

• Propio
• Descriptivo
• Metafórico
• Casual 
• $UWL¿FLDO

González Solas 
(2002)
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• Descriptivo
• Toponímico
• Contractivo
• Simbólico 
• Patronímico

Valls (1992)

Fuente:�/D൵yQ��'HOJDGR�\�9DOHUR���������S�������(O�QRPEUH�GH�OD�PDUFD�FRUSRUDWLYD��XQD�
taxonomía de los nombres de empresa familiar en España.

Con respecto a los nombres descriptivos, se emplearán ejemplos de marcas 
FpOHEUHV�SDUD�VX�GH¿QLFLyQ��Suavitel, Nescafé, Lego, Discovery, Burguer King, 
Pizza Hut; identidades verbales que determinan la descripción de la acción, ac-
tividad o producto que desarrolla. A diferencia de los nombres Evocativos, son 
neologismos que se especializan por ser de carácter emocional, tienen altas posi-
bilidades de registro y originalidad; pero estas marcas deben invertir en comuni-
cación publicitaria ya que no revelan la funcionalidad directamente, por ejemplo; 
Huawei, Barbie, Chevrolet, Nike. entre otras.

3RU�OR�TXH�VH�UH¿HUH�D�PDUFDV�FRQ�naming abstracto, se especializan en gene-
rar múltiples asociaciones emocionales, obtenidas a partir de  su armonía sonora; 
también se caracterizan por el empleo de expresiones e idiomas, ampliando su 
horizonte de posicionamiento; se asemejan a los nombres evocativos por el tra-
bajo arduo en el campo de comunicación y publicidad, tal es el caso de marcas de 
FiPDUDV�IRWRJUi¿FDV�FRPR��.RGDN��1LNRQ��&DQRQ��constituyen naming�ÀH[LEOHV�
FRQ�SRVLELOLGDGHV�GH�UHJLVWUR�SRU�VX�RULJLQDOLGDG�\�VLQ�VLJQL¿FDGRV�GHVFULSWLYRV��

Es importante recalcar que al momento de hacer un refrescamiento de marca 
en el caso del elemento naming, implica acciones asumibles y de difícil accionar 
en cuanto a publicidad y posicionamiento; puesto que una marca desarrolla una 
conexión psicológica desde el primer contacto visual o auditivo, relacionando as-
petos claves de imagen, concepto o funcionalidad. Además, la mente crea signos 
distintivos y perdurables con la identidad verbal de una marca, constituyendo el 
punto recordación de la marca antes mencionado. 

Finalmente, entender que el brand naming no solo se expresa por el resul-
tado creativo, a partir de la información estratégica que conduce a las acciones 
publicitarias; sino que es un instrumento poderoso para el surgimiento de nuevas 
ideas que proporcionará el sentido a cada elemento que construye la identidad 
corporativa. 
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Tagline o slogan

$QWHV�GH�GH¿QLU�HO�slogan��VH�GH¿QH�D�OD�LFRQLFLGDG�OLQJ�tVWLFD�FRPR�HO�IHQy-
meno de percepción de aspectos cognitivos y de función neurológica de la mente 
KXPDQD��DEDUFD�iUHDV�FRPR�OD�SVLFRORJtD��¿ORVRItD�\�QHXURORJtD��SRU�OR�WDQWR��HV�
OD�WpFQLFD�FRPXQLFDWLYD�TXH�H[SUHVD�XQ�PHQVDMH�FRQ�VLJQL¿FDFLRQHV�TXH�LQFLWD�
al consumidor de un servicio o producto a emitir una respuesta y comprobar su 
percepción e interpretación. Así pues, las sensaciones y emociones manifestadas 
por escuchar o leer el slogan, están condicionadas por los contenidos sociales, 
culturales y la manera de interpretar la frase.

6H�GH¿QH�D�OD�IUDVH�TXH�UHIXHU]D�OD�YHQWDMD�FRPSHWLWLYD�R�FLHUWDV�SDUWLFXODUL-
dades de diferenciación frente a la competencia, acompaña al logotipo o isologo. 
La principal funcionalidad es describir valores funcionales o simbólicos de la 
empresa o negocio de una manera breve, creativa evocando un mensaje principal, 
generalmente empleada para acompañar a campañas publicitarias, puede tener 
variaciones con el paso del tiempo. El éxito de un slogan se expresa de la manera 
en que refuerza al mensaje de toda la marca para hacerla reconocible, facilitar el 
aprendizaje sobre algún aspecto de una marca o empresa, igualmente implica las 
emociones y relacionales de vínculos con la esencia del servicio o producto. 

Es imprescindible diferenciar el slogan de un tagline,  en ocasiones aseme-
jamos conceptualizaciones o acciones corporativas, pero si hablamos de tagli-
ne nos referimos directamente a la estrategia de marca, a la idea que explica la 
esencia de marca por medio de una palabra o frase que conecta emocionalmente 
a la audiencia, por lo tanto, su elección, creación y redacción debe tener dosis de 
inspiración para aspirar demostrar un propósito que enlace fuertemente con el 
target que tenga perdurabilidad en el tiempo.

A continuación, en la Tabla 5, se muestran taglines y slogan de marcas que 
han trascendido con los años. 
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Tabla 5
Taglines y Slogan de marcas

Marca Tagline Slogan 
Apple ³7KLQN�'L൵HUHQW´ “Mil canciones en tu bolsillo”
Nike “Just Do It” “Creé en correr”
Chaide “El colchón de tus sueños” “Sueña con un mundo mejor”
Nestlé A gusto con la vida Vive con el corazón 
Levis Va contigo  Vive como bailas.
Casio Technology for life My style 
Rolex A crown for every achievement An obsession with perfection 
Colineal Para toda la vida ¡Extreme comfort!
Fybeca Única en tu vida Queremos verte ganar 
MacDonald’s i’m lovin’ it Salte con la tuya 
Gustadina Mucho más que un gran sabor Te queremos mejor alimentado 
%DQFR�GHO�3DFt¿FR Tu banco Ahorra y gana 
Plumrose Que rica es la vida ¡Cómo te provoque!
Reebok Be more human Reethym of life
Banco de Guayaquil Lo mejor está por venir Aprovecho mi Yo digital 
Pinturas Cóndor El color es vida El maestro del cambio 
Tren Ecuador Mira, siente, vive, recorre Tren de la dulzura
BIC No sabe fallar Viva la vida

Fuente: autores.

Mientras que el tagline es una frase que representa la identidad y los valores 
de la marca a largo plazo, el slogan es una frase temporal que se utiliza para pro-
PRFLRQDU�SURGXFWRV�R�VHUYLFLRV�HVSHFt¿FRV�HQ�FDPSDxDV�SXEOLFLWDULDV�

Color

(Q�HO�GHVDUUROOR�R�FUHDFLyQ�GH�PDUFDV�JUi¿FDV��ORV�FRORUHV�UHSUHVHQWDQ�XQD�
SHUVSHFWLYD� GLQiPLFD� GH� VLJQL¿FDGRV� R� DVRFLDFLRQHV�� HQWHQGHU� WDPELpQ� TXH� OD�
YLVWD�KXPDQD�FDSWD�PLOORQHV�GH�FRORUHV��ORV�LQWHUSUHWD�\�FRPSRQH�VLJQL¿FDGRV��
conexiones y asociaciones necesarios para producir cargas emocionales, que di-
rigen a la experiencia en la memoria. Además, antes de la percepción visual de 
formas está en primera instancia la apreciación de colores, así pues, la propicia 
HOHFFLyQ�\�HYRFDFLyQ�VLJQL¿FDWLYD�GH�FRORUHV�HQ�OD�PDUFD�JUi¿FD�\�FDGD�SXQWR�GH�
contacto garantiza que un producto no sea distraído o imperceptible. 
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3RU�OR�WDQWR��HO�FRORU�WLHQH�EHQH¿FLRV�LPSRUWDQWHV�D�QLYHO�VHQVRULDO��HV�OR�SUL-
mero que se aprecia visualmente y lo que se concibe a través del tiempo, por esta 
UD]yQ��OD�LQÀXHQFLD�GH�ORV�FRORUHV�HVWi�OLJDGR�D�OD�PDQHUD�GH�FRPXQLFDFLyQ��GH�DV-
pectos culturales, entre otros detalles de experiencias. A lo largo de la historia los 
colores han presentado dos caminos: el simbólico y emocional; la connotación 
simbólica está dada por la cultura y las tendencias; mientras que en el sentido 
emocional los colores provocan una reacción espontánea como respuesta a un 
estímulo sensorial. 

El color y las emociones parten de variables que incitan al consumidor para 
preferir un producto o servicio, este proceso es dinámico y multisensorial debido 
a que implican algunos factores tales como la luminosidad, psicología del color, 
la disposición de elementos y color, ubicaciones y la temperatura, induciendo a 
nuevas asociaciones emocionales y futuros recuerdos o aceptación del consu-
PLGRU��([SHUWRV�HQ�SVLFRORJtD�GHO�FRORU�D¿UPDQ�TXH��GHVGH�pSRFDV�SDVDGDV��ODV�
SHUVRQDV�WLHQHQ�XQ�VLJQL¿FDGR�SDUD�FDGD�FRORU�\�WRGR�VH�FRQIDEXOD�HQ�HO�LQFRQV-
ciente, tal es el caso que un color puede cambiar el estado anímico en segundos 
o es la representación más cercana a valores humanos y expresiones de la vida.

En efecto, una investigación de Racey et al. (2019), mediante el uso de reso-
nancia magnética comprobaron porque las personan tienen preferencias a ciertos 
colores, obteniendo resultados a partir de las bases neuronales; encontrando co-
UUHODFLRQHV�VLJQL¿FDWLYDV�HQWUH�ODV�SUHIHUHQFLDV�GH�FRORU�\�OD�DFWLYLGDG�GH�OD�FRUWH-
za cerebral donde se determinan ha las particularidades de color como la ventaja 
HYROXWLYD�HQ�XQ�HQWRUQR�H[WHUQR��FRGL¿FDGR�D�SDUWLU�GH�UHFXUVRV�DWHQFLRQDOHV��(V�
decir, la acción del proceso neuronal frente a estímulos visuales del color presen-
WD�XQ�DOFDQFH�LQPHGLDWR��LQÀXHQFLDQGR�HQ�HO�FRPSRUWDPLHQWR�\�GLUHFWDPHQWH�HQ�
las decisiones de preferencia.

Se han fusionado dos autores Heller (2004) y Cuervo (2012) que reúnen teo-
rías acerca de la psicología del color, en la Fig. 19; se detallan que sentimientos 
se generan en la conducta humana al percibir cada color; tal es el caso que al 
instante de reconocer colores cálidos (rojo, amarillo, naranja) se producen emo-
ciones o sentimientos de alegría; a diferencia de colores fríos (verdes o azules) 
evocan tranquilidad. Así también, acertar que la selección de cada color para la 
construcción de la marca, no solo implica el estudio cromático en el empleo de la 
PDUFD�JUi¿FD�VLQR�HQ�FDGD�VRSRUWH�R�touchpoints, en conjunto con las estrategias 
comunicacionales que aumenten el reconocimiento de la marca. 
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Figura 19
Sentimientos y Razón de los colores

Fuente: autores.
Tipografía

/D�VHOHFFLyQ�GH�XQD�IDPLOLD�WLSRJUi¿FD�HV�OD�SDUWH�IXQGDPHQWDO�GH�ORV�HOH-
mentos estratégicos del branding, porque directamente transmiten la persona-
OLGDG�GH�PDUFD��VLHQGR�HO�SXQWR�SURSLFLR�GH�HOHFFLyQ�WLSRJUi¿FD�OD�OHJLELOLGDG�\�
que esta sea capaz de prevalecer a través del tiempo. La tipografía es el elemento 
LQPHGLDWR�\�VLJQL¿FDWLYR�GH�OD�LGHQWLGDG�GH�PDUFD��7DPELpQ��OD�WLSRJUDItD�VH�HQ-
carga de hablar o ayudar a los consumidores a captar información del producto o 
servicio, por lo tanto, existen parámetros de volumen, tono, tamaño, peso, tipos, 
detalles, colores que son convenientes para ejecutar objetivos de la construcción 
JUi¿FD�GH�PDUFD�

/D�PRUIRORJtD�WLSRJUi¿FD�IDFLOLWD�HO�WUDVSDVR�GH�VLJQL¿FDGRV�VLPEyOLFRV��DVt�
SXHV��HQWHQGHU�TXH�OD�WLSRJUDItD�QR�VROR�HV�SRUWDGRUD�GH�VLJQL¿FDGRV�OLQJ�tVWLFRV��
sino más bien se asocia culturalmente a una serie de atributos que la empresa de-
VHD�WUDQVPLWLU��HQ�RWUDV�SDODEUDV��OD�VHOHFFLyQ�GH�OD�IDPLOLD�WLSRJUi¿FD�HV�VDWLVIDFHU�
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una necesidad de comunicación de marca, sin dejar de lado las características del 
target. En suma, el esquema de los elementos icónicos, simbólicos y lingüísticos 
que congregan la presentación visual de la marca y que permita la fácil compren-
VLyQ�GH�VLJQL¿FDGRV��ORJUDQGR�H[SUHVDU�DFWLYLGDG��FRQ¿DQ]D��DSWLWXG�\�DFWXDOLGDG��

3RU�FRQVLJXLHQWH��VH�GHVFULEH�HQ�OD�7DEOD���ODV�FDWHJRUtDV�WLSRJUi¿FDV�VHJ~Q�
UDVJRV�PRUIROyJLFRV��\�FDGD�XQR�GH�VXV�DWULEXWRV�WLSRJUi¿FRV�

Tabla 6
&DWHJRUtDV�WLSRJUi¿FDV�VHJ~Q�UDVJRV�PRUIROyJLFRV

Clase 
7LSRJUi¿FD

Atributos Marca

&DOLJUi¿FDV
Elegante, detallada, sutil, levemente fría, 
evidente belleza, seducción, afecto, senti-
mentalismo, feminismo
Fuentes: Alex Brush, Balqis, Lobster, Cadi-
llac, Coneris Script

Góticas 
Ancestral, normativa, belleza serena, tradi-
cional, clásica, artesanal y manual.
)XHQWH��'DUNULVH��%DMHUQ��2GDOH��.RGH[

Palo seco

Formal, modernidad, dinámica, tecnológi-
ca, funcional, vanguardista, actual, seguri-
dad, apariencia amistosa, alegres, limpias 
líneas, estables, precisas.
Fuentes: Bauhaus Helvética, Verdana, Arial, 
Tahoma.

Romanas 
6ROHPQHV�� VR¿VWLFDGD�� FOiVLFD�� HOHJDQWH��
FRQVHUYDGRUD��OXMRVD��UH¿QDGD�\�DXGD]�
Fuentes: Garamond, Times New Roman, 
Book Antigua, Courier.  

Fuente: autores.

/DV�PDUFDV�KDQ�RSWDGR�SRU�XQ� UHIUHVFDPLHQWR�GH� OD� OtQHD�JUi¿FD�HQ�FLHUWD�
etapa del ciclo del producto o servicio; se han manejado por factores o exigencias 
de tendencias o para encajar en los nuevos requerimientos del mercado. Mango, 
es una empresa de moda en donde el naming nació de la iniciativa del dueño, al 
degustar un mango, desde ese momento el emprendimiento fue bautizado; en el 
DxR������HO�ORJRWLSR�VH�UHQXHYD�SRU�QXHYRV�UDVJRV�WLSRJUi¿FRV�GH�OD�FDWHJRUtD�
serif se trasladan a rasgos más vanguardistas (palo seco), manteniendo su esencia 
\�VX�SULQFLSDO�FDUDFWHUtVWLFD�WLSRJUi¿FD�
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Balenciaga, marca de lujo, evolucionó manteniendo la sobriedad, el tipo 
sans serif�\�UDVJRV�PLQLPDOLVWDV��DFWXDOPHQWH�ORV�GHWDOOHV�GH�IXHQWH�TXH�GH¿QHQ�D�
Balenciaga son estrechos y gruesos, además optaron por un fondo gris; otra mar-
ca colombiana es Totto su transición desde 1988 se ha direccionado a la conexión 
FRQ�QXHYRV�S~EOLFRV��HQ�HO������SUH¿ULHURQ�XQD�WLSRJUDItD�OLEUH��MXYHQLO�\�DPL-
gable, manteniendo sus colores corporativos en las letras “o”. Finalmente, Saint 
Laurent��XQD�PDUFD� IUDQFHVD�GH�PRGD�DFWXDOL]y� UDVJRV� WLSRJUi¿FRV�SDUD� WHQHU�
más posicionamiento en el público; aplicaron una variación total de tipografía 
usada desde 1 993 caracterizada por un estilo de las bellas artes, posterior a esto 
se encaminó a un monograma vertical de Y, S y L, además combinando sans y 
serif, y rasgos entrelazados de formas romanas y cursivas; actualmente marcan 
tendencia con estilo elegante mediante complementos de palo seco en negrilla; se 
DOHMDURQ�GH�ODV�IRUPDV�WLSRJUi¿FDV�FUX]DGDV�SRU�XQ�WRQR�PiV�OLPSLR��IXQFLRQDO��

Figura 20
Sentimientos y Razón de los colores

Fuente: Braidot (2011, p.70). Neuromarketing en acción.

En conclusión, al abordar los elementos de la marca, es crucial percibir la 
marca como un sistema dinámico en constante evolución. La característica di-
IHUHQFLDGRUD� GHEH� HVWDU� FODUDPHQWH� GH¿QLGD�� UHÀHMDQGR� XQD� YHQWDMD� FRPSHWLWL-
va del producto o servicio. Esto se logra a través de elementos esenciales en 
OD�FRQVWUXFFLyQ�GH� OD�PDUFD�JUi¿FD��TXH�HVWiQ� LQWUtQVHFDPHQWH�YLQFXODGRV�FRQ�
estrategias de branding. Una marca funcional no solo facilita el reconocimiento, 
sino que también posiciona de manera efectiva al producto o servicio como líder 
en el mercado objetivo. El diseño enfocado en las necesidades del consumidor, 
el análisis continuo de la evolución del producto, la atención a la calidad, precio, 
competencia, innovación y la creación de una conexión emocional se comple-
PHQWDQ�HVWUDWpJLFDPHQWH�FRQ�OD�HVWUXFWXUD�JUi¿FD�GH�OD�PDUFD��(Q�FRQMXQWR��HVWRV�
elementos constituyen un enfoque holístico que impulsa el éxito y la relevancia 
continua de la marca en un entorno empresarial dinámico.
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CAPÍTULO 4

ESPECIFICACIONES DE ELEMENTOS 
 DE CONSTRUCCIÓN

Cuando se habla de touchpoints, directamente es abarcar medidas de percep-
ción emocional y sensorial que se conectan a la marca con el mercado. También 
constituyen aspectos tangibles e intangibles que aproximan al consumidor, es 
decir, son las acciones que hacen más atractivo o motivan a conocer al producto 
o servicio, a preferir y mantener una relación memorable en sus vidas. Otros as-
pectos que aseguran la función de los touchpoint son las experiencias de marca, 
el impacto y las relaciones a largo plazo que determinen el posicionamiento.

Sin embargo, no existen normas o leyes para establecer puntos de contacto 
que aseguren que la marca sea vista de forma adecuada, la clave está en estu-
GLDU�FDGD�GHWDOOH�GH�ORV�HVFHQDULRV�TXH�VH�GHVDUUROODUi�OD�LGHQWL¿FDFLyQ�SRWHQFLDO�
GH� OD�PDUFD�� ItVLFRV��R¿FLQDV�� WDOOHUHV��VDODV�� LQVWDODFLRQHV�GH�YLVLWDV��DJHQFLDV��
departamentos), atención al cliente (on-line u Rৼ�OLQH�� impresos (tarjetas de 
presentación, revistas, posters, envases, catálogos), entre otros. Sobre todo, los 
touchpoints�VRQ�VLJQL¿FDWLYRV�D�OD�KRUD�GH�JDQDU�FOLHQWHV�SRWHQFLDOHV�TXH�HVWiQ�
inseguros en el proceso de selección o preferencia del producto.

En el siguiente apartado se categoriza a los puntos de contacto en dos clases: 
los tangibles e intangibles con las respectivas claves sensoriales o emocionales 
para generar estratégicamente experiencias objetivas.

 4.1. PUNTOS DE CONTACTO TANGIBLES

Publicidad impresa

La evolución de las tecnologías de la información pone en juego a los medios 
impresos o tradicionales; estos requieren de un manejo diferente que priorice la 
visualización o preferencias. No obstante, estos soportes que facilitan hablar de 
marca tienen sus aliados objetivos; el secreto está en estratégicamente dirigir ob-
MHWLYRV�FODYHV��DFFLRQHV�HVSHFt¿FDV�\�HO�PHQVDMH�FRUUHFWR��$GHPiV��D�GLIHUHQFLD�
de medios digitales, estos puntos de contacto son más directos o dinámicos para 
despertar emociones sensoriales a través de texturas, colores, olores; que invo-
lucren todas expectativas simbólicas o emotivas que la marca desea transmitir.
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Algunas tiendas de perfumería son un ejemplo de este fenómeno en la ac-
ción cotidiana, los asistentes distribuyen pequeñas muestras de producto, en la 
que incluye información necesaria para que el cliente acceda o conozca más de 
la esencia o marca. Otro ejemplo de distribución de publicidad impresa se da en 
eventos o ferias de potencialización de marca; en ocasiones, marcas tienen una 
inadecuada visión estratégica y optan por acciones convencionales, como lo es 
la repartición innecesaria de volantes, donde un porcentaje mínimo de usuarios 
interactúa con la información mientras que otros lo ven irrelevante y terminan 
por desechar.

Existen ideas creativas que facilitan la comunicación de marca, tal es el caso 
de eventos turísticos, en donde aprovechan de la fotografía para entregar publi-
cidad impresa a través fotos de lugares; el usuario interactúa con la imagen y 
permite que esta sea perdurable, más aún son recursos coleccionables, que faci-
litan la transmisión de campañas promocionales. Cada consumidor tiene distinto 
comportamiento a la hora de distinguir un producto, que proceden de factores 
mentales, emocionales, sociales, personales; ineludibles para valorar detalles que 
VH�LGHQWL¿TXHV�FRQ�HO�SURGXFWR�VHOHFFLRQDGR��

Establecimientos corporativos  

Los puntos de contacto o interacción presencial con los consumidores son los 
ORFDOHV��R¿FLQDV�R�HVWDEOHFLPLHQWRV��FRQVWLWX\HQ�]RQDV�GH�FRPXQLFDFLyQ�GH�PDU-
ca a través de una gestión estratégica y favorecen la relación o adquisición de los 
productos o servicios; necesariamente requieren de puntos de interés o aplicacio-
nes que muestren promociones o información. El branding en establecimientos 
comerciales permite situar al consumidor como el protagonista de la experiencia, 
y para alcanzar este contacto marca- consumidores el centro principal debe ser la 
gestión integral del mensaje a partir de todas las acciones de marketing.  

Desde un punto de vista cognitivo, la emocionalidad de las marcas es cla-
ve para generar interés, despertar sentimientos, fomentar ventas apasionadas y 
cultivar la lealtad de los clientes hacia la marca. Ciertamente, la satisfacción del 
FOLHQWH�HQ�FRQMXQWR�FRQ� OD� OHDOWDG� VH�PDQL¿HVWD�HQ� ODV� DFWLWXGHV�GHO�XVXDULR�DO�
comprar de forma repetida los productos, constituyéndose el inicio del proceso 
GH�¿GHOL]DFLyQ�

Hay que destacar el proceso para que un establecimiento sea corporativo y 
hable positivamente de la marca; el proceso incluye como inicio el planteamiento 
de la misión, visión, objetivos que sintetizan la ventaja competitiva, el público 
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REMHWLYR��EHQH¿FLRV��PHWDV�D�FXPSOLU�D�FRUWR�\�ODUJR�SOD]R��/D�VLJXLHQWH�DFFLyQ�
VH�UH¿HUH�DO�HVWXGLR�GH�OD�PDUFD�SHUFLELGD�\�OD�LPDJHQ�GH�PDUFD�D�FRQFHELU�HQ�HO�
lugar; para el alcance de este punto es importante empelar herramientas de levan-
tamiento de información o técnicas cualitativas de actitudes del usuario. Luego, 
se esquematiza el concepto de experiencia que abarca la interacción sensorial, 
social, recuerdos emocionales, expectativas que despierten emociones u oportu-
nidades de compra. 

En último lugar, dos puntos del proceso de marcas en establecimientos como 
punto de contacto se puntualizan en la ejecución y monitorización de cada ele-
PHQWR�HVWUDWpJLFR��EiVLFDPHQWH�VH�UH¿HUH�D�OD�FRPXQLFDFLyQ�LQWHUQD��SDUD�HQWUH-
gar una experiencia de producto objetiva; además, depende del compromiso con 
una visión presente o futura de cada meta establecida por medio del desempeño 
GH�HVWUDWHJLDV�RSHUDWLYDV��3DUD�WHUPLQDU��HQ�OD�IDVH�¿QDO�GH�OD�PRQLWRUL]DFLyQ��HV�
necesario medir o valorar la percepción, satisfacción y lealtad que la marca ha 
alcanzado en un periodo determinado, es decir como la gente se conecta con la 
marca, lo que la gente quiera a futuro que la marca cuente y como quieren que 
está sea parte de la vida de los consumidores.  

Para comprender mejor, algunas marcas han destacado con sus creativos 
conceptos en tiendas. Ikea, una marca especializada en muebles, decoración y 
tendencia en el hogar, enfoca su concepción de merchandisig en un espacio de 
transición de sobrio - elegante a libre - colorido. Las tiendas ikea dan experiencia 
al consumidor para que pruebe o vivencie texturas, formas, comodidad de cada 
producto a ofertar. 

Otra marca que innova en tecnología y puntos de venta es Bentalls, marca 
experta en moda y ropa, integra en la idea creativa de punto de contacto con 
el cliente tradicional con el e-commerce; consiste en escanear los maniquíes de 
escaparates e inmediatamente se direcciona a una aplicación móvil con informa-
ción de tallas, colores e información para el cliente; instaurando una experiencia 
moderna y conectada a la marca con redes sociales y páginas web.

En particular, los establecimientos o tiendas requieren enfocar el producto; 
para ello, existen principios que facilitan la presentación de forma interesante, se 
GH¿QH�Visual Merchandising o escaparatismo; que comprenden: vitrinas, diseños 
de temporada, señalización promocional, arquitectura de la tienda o el ambiente 
que promueve al impulso de compra (aromas, sonidos, colores). Por eso, no hay 
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segundas oportunidades cuando se quiere mantener la atención del consumidor; 
lo primordial es la conexión instantánea, sobretodo, la compra con una experien-
cia, que no solo sirva para la rentabilidad de la organización, sino, para despertar 
una compra espontánea y recordada. 

Empaque de producto

Cuando nos referimos al packaging, nos sumergimos en conceptos concentra-
dos en persuadir e innovar con notoriedad y creatividad. Es, por así decirlo, la co-
municación del mensaje de la marca de manera silenciosa pero impactante a través 
de los sentidos, buscando resaltar emocionalmente. Esto se logra en gran medida 
a través de la ergonomía, que debe armonizar con el buen gusto del consumidor 
al adquirir el producto, y al mismo tiempo, anunciar de manera efectiva las par-
ticularidades funcionales del mismo. En el mundo del packaging, la habilidad de 
fusionar estética, funcionalidad y conexión emocional desempeña un papel crucial 
para destacar en el mercado y crear una experiencia completa para el consumidor.

Por lo tanto, para crear packaging o empaques de productos es ineludible 
UHFXUULU�D�WpFQLFDV�GHO�GLVHxR�LQGXVWULDO��HO�GLVHxR�HUJRQyPLFR�\�HO�GLVHxR�JUi¿FR��
En particular, el primero se responsabiliza de fundamentar la funcionalidad, uso 
y el porqué de cada forma entregada. El segundo, se orienta a la psicología o 
anatomía para que el empaque sea óptimo para la manipulación o capacidad del 
consumidor responsable de la función práctica; en otras palabras, para el agarre 
DGHFXDGR��FLHUUHV�R�DSHUWXUDV�VHJXURV��)LQDOPHQWH��HO�JUi¿FR��SUHFLVR�SDUD�FRPX-
nicar la imagen de marca, información relevante del producto, encargado de la 
función estética y que el packaging sea llamativo sensorialmente. 

Las experiencias multisensoriales y el packaging de productos transmiten una 
experiencia de los sentidos, despiertan emociones y favorecen cualidades que los 
hacen más asequibles y memorables. Por ejemplo, un producto alimenticio con 
un envoltorio diseñado para despertar emociones inmediatas, con parámetros de 
perceptibilidad visual, colorido, que desprende aromas y contiene detalles que 
permiten al usuario navegar, interactuar y conocer más del producto a través de 
una aplicación digital, puede convertirse en el favorito del consumidor. Si reunen 
estos aspectos en un producto tangible se envían señales a todos los sentidos, se 
transmiten valores, el consumidor alcanza una experiencia fascinante.

Las nuevas funcionalidades a través de la tecnología externa; desarrolla apli-
caciones como el smart packaging; consiste en envases que la manipulación 
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virtual direcciona a contenidos estratégicos, aportando utilidades funcionales y 
valores de marca sin altos costos, simplemente se pueden emplear códigos QR o 
enlaces que, al escanear crean una experiencia diferente en el consumidor. 

Ahora bien, si combinamos lo sensorial con la experiencia, el valor de la 
marca de lujo Voss, especialista en agua mineral, en un sentido de diseño de pac-
kaging, es el activo más representativo de la empresa; un breve análisis de las bo-
WHOODV�VH�HVSHFLDOL]D�HQ�HQOD]DU�VR¿VWLFDFLyQ��HOHJDQFLD�\�EHQH¿FLRV�IXQFLRQDOHV��
9RVV��HQWUHJD�DO�FRQVXPLGRU�XQD�DSDULHQFLD�GH�IUDJDQFLD�¿QD��KLJLHQH�\�OD�SXUH]D�
del producto; además es amigable al medio ambiente.

Relacionado con lo anterior, cabe destacar una observación sobre la marca 
ecuatoriana Guitig: su packaging de cristal ha mantenido una destacada presencia 
en el mercado desde 1909. A lo largo de los años, ha experimentado una evolu-
ción en sintonía con las tendencias del momento y ha logrado un posicionamiento 
sólido a nivel regional. En la actualidad, las botellas han experimentado redise-
ños que incorporan innovaciones con toques de arte ecuatoriano, demostrando la 
capacidad de la marca para adaptarse y mantener su relevancia en el mercado a 
lo largo del tiempo.

Figura 21
Packaging de agua 

Fuente: (Servicio Nacional de Derechos Intelectuales, https://www.gob.ec/senadi)
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4.2. PUNTOS DE CONTACTO (INTANGIBLES)

Branding sonoro

La tecnología y las exigencias en la comunicación, haciendo énfasis al mun-
do ruidoso de las marcas, aceleran las posibilidades de ser más competentes, pio-
neras en marketing comunicativo, están explorando nuevas circunstancias para 
aumentar la experiencia memorable en consumidores. Existen herramientas que 
emplean las empresas para impactar, ser reconocidas y hacen del consumo una 
realidad transformadora. Las marcas emplean un punto de contacto intangible, 
resultados de estudios explican que cambia los estados de ánimo de los consu-
midores. Este touch point es la música y en un panorama de marcas es llamado 
branding sonoro. 

El branding sonoro se ha convertido en una estrategia de promoción o el me-
dio de comunicación práctica del marketing. Existen marcas que aprovechan el 
branding sonoro en las publicidades, tales como spots, jingles para generar efec-
tos con recuerdos, donde la estrategia es pegadiza, repetitiva y tiene una com-
posición de acuerdo al target a posicionar. La incorporación de música en una 
HVWUDWHJLD�GH�SRVLFLRQDPLHQWR�GH�PDUFD�VH�MXVWL¿FD�GHELGR�D�VX�SRGHU�SDUD�HYRFDU�
HPRFLRQHV�\�JHQHUDU�UHVSXHVWDV�¿VLROyJLFDV�HQ�ORV�FRQVXPLGRUHV��/D�P~VLFD�WLH-
ne la capacidad única de provocar emociones profundas y crear experiencias me-
PRUDEOHV��$O�XWLOL]DUOD�HVWUDWpJLFDPHQWH��VH�SXHGH�LQÀXLU�HQ�HO�HVWDGR�HPRFLRQDO�
del público objetivo, llevando a cambios medibles en la frecuencia cardíaca, la 
respiración y la textura de la piel. 

La música en las estrategias de marcas, se apunta a contenidos con acciones 
GH�LGHQWL¿FDFLyQ�\�¿GHOL]DFLyQ��FRQHFWDQGR�FRQ�VHQWLPLHQWRV�WDQWR�D�QLYHO�online 
como R৾LQH. El objetivo es centrarse en el cambio del comportamiento, la selec-
ción del producto y sobretodo incrementar notoriedad. Existen melodías que han 
perdurado en el tiempo y solo con escuchar sin ningún tipo de estímulo visual su re-
conocimiento es directo. Ejemplos de composiciones de sonidos residen en marcas 
como Windows: el sonido introductorio al activarse el sistema operativo. Pronaca, 
GXOFH�PHORGtD�TXH�DSDUHFH�D�¿QDO�GH�ORV�VSRWV�SXEOLFLWDULRV�GH�ODV�VXEPDUFDV�GH�
esta empresa.  Nokia, su sonido inolvidable que nos traslada a la tecnología de los 
primeros celulares. 20th Century Fox, marca de cine estadunidense, es el musical 
que ha perdurado como la introducción de películas. Finalmente, Coca Cola la 
soberana de las marcas emocionales, con ritmos amigables que denotan felicidad. 
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Los sonidos expresan las ventajas competitivas de una marca en coordina-
ción con tonos dirigidos a un recuerdo duradero. Pues bien, en un lenguaje pu-
blicitario con características audiovisuales, existen códigos sonoros que cumplen 
XQ�SDSHO�LPSRUWDQWH�HQ�OD�FRPXQLFDFLyQ��&DOGHURQ��������GH¿QH�D�ORV�FyGLJRV�
sonoros como “elemento audible que con su uso cotidiano en el tiempo se con-
vierte en la parte intrínseca de la cultura de una determinada población” (p.28). 

Por tanto, los códigos sonoros como punto de contacto intangible de marcas, 
VRQ�LQVWUXPHQWRV�TXH�IDFLOLWDQ�GHPRVWUDU�XQD�LGHQWLGDG��LQÀXHQFLD�HQ�OD�GHFLVLyQ�
de compra y facilitando a la memoria con asociaciones directas de las caracterís-
ticas funcionales y emocionales del producto o servicio. En la siguiente Tabla 7 
se detallan particularidades de los códigos sonoros: 

Tabla 7
Tipología de los códigos sonoros

Físicos Ejemplos Mediáticos Ejemplos

Naturales

Son los códigos 
sonoros presen-
tes en el espacio 
físico pero no tie-
nenuna intención 
comunicacional.

El ruido de los 
carros, el soni-
dode los pájaros, 
una  cascada, el 
viento,el sonido 
natural de abrir 
una puerta, …

Son los códigos so-
noros usados en los 
medios masivosy 
que son capturados 
del ambiente.

La efervescencia 
de una gaseosa, el 
sonido del agua, 
los pájaros, un tren 
cuando pasa…

$UWL¿FLDOHV

Son los códigos 
sonoros presen-
tes en el espacio 
físico y que son 
usados con una 
intención comuni-
FDFLRQDO�GH¿QLGD�

El sonido de una 
ambulancia, la 
alarma de un ca-
rro, el sonido de 
un ascensor, un 
timbre de una 
casa…

Son los códigos so-
noros usados en los 
medios masivos 
y que son creados 
através de software 
R� PRGL¿FDFLRQHV�
de un código natu-
ral (se puede hacer 
una analogíacon 
los efectos de soni-
do del cine).

El sonido exagera-
do de una espada 
al cortar el aire,u-
na mega explo-
sión, un alienígena 
maligno…

Fuente: Calderón, J. (2015, p.29). Branding sonoro: despertando la conciencia sonora de las 
marcas.

Medios digitales

Una de las metas que toda marca anhela es tener posicionamiento en internet. 
(Q�HVWH�DSDUWDGR� VH�HVSHFL¿FD�HO�marketing de atracción 2.0 (Inbound Marke-
ting); se estructura en procesos estratégicos de creación, optimización, promo-
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ción y conversión, necesarios para alcanzar un alto número de consumidores 
metas en medios digitales tales como: google, redes sociales y entre otros. En 
conjunto con herramientas, contenidos estratégicos que conecten con el público 
a través vínculo emocionales, se vende una experiencia que perdure en la mente 
y garantice recuerdos positivos.

Figura 22
Las cuatro fases del marketing de atracción

Fuente: (Del Salto, O y Álvarez, D. 2012). Marketing de Atracción 2.0 “Cómo conseguir tus 
objetivos online con el mínimo presupuesto”.

6H�GH¿QH�Web 2.0 a cada uno de los sitios y servicios que giran en torno a 
contenidos digitales, facilitando la interacción en una comunidad virtual. Las 
marcas piensan en un espacio en Internet y la web 2.0 es la vía idónea o participa-
tiva; para esa interacción e intercambio de información; así pues, este servicio no 
solo implica conectar con personas, sin más bien a que las personas y las marcas 
se conecten a grupos, eventos y otros canales que tengan una relación directa a 
sus necesidades.

Asociado a lo anterior, es ideal mencionar el proceso de creación de conteni-
dos originales, accesibles, innovadores al ritmo de la modernidad; es decir, con-
tenidos digitales que cuenten una historia que despierte el interés, la sensibilidad, 
el humor; que cautiven o llamen a la acción; y sobre todo, que compitan en un 
mundo de acontecimientos de oferta y demanda. Se plantea que los contenidos a 
vender, parten de acciones estratégicas y de bases estructurales y de planeación, 
o segmentación. 
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Otro proceso constituye el marketing�GH�DWUDFFLyQ�TXH�VH�UH¿HUH�GLUHFWDPHQWH�
a la optimización, al posicionamiento Online y al SEO (Search Engine Optimiza-
tion), se basa en atraer a visitantes al sitio web por medio de ventanas de comuni-

cación; ineludible para entregar información y utilidad de la página para mejorar 

su visibilidad en los resultados orgánicos. Por lo tanto, hablar de posicionamiento 

online de marcas destacan factores como experiencia de marca, contenidos que 

GHVSLHUWHQ�LQWHUpV��DFFLyQ�R�DWULEXWRV�GHO�SURGXFWR�\�¿QDOPHQWH�OD�QRWRULHGDG�HQ�
la web��JDQDQGR�SHUPDQHFtD�HQ�HO�VLWLR�\�WUi¿FR�GH�FRQWHQLGRV��

Por otra parte, las formas de comunicación crecen aceleradamente, resistien-

do al equilibrio de una sociedad actual digitalizada; por ese motivo, la promoción, 

tercera fase estratégica del Inbound Marketing dentro del contexto de branding, 

describe la participación activa en las redes sociales y los ‘social media’. 

En los avances de la digitalización radica el empleo de social media para 

FDPSDxDV� H[LWRVDV�� \� DXPHQWDQ� HO� WUi¿FR� GH� FRPXQLFDFLyQ� FRQ� OD�PDUFD� \� HO�
usuario; de está manera, e comprende que el empleo de una sola herramienta 

para posicionar la marca en un mercado digital es complicado; hay que probar un 

abanico de posibilidades, la que mejor encaje con el consumidor y la plataforma 

digital que frecuenta. Además, la implementación y transformación de ideas debe 

VHU�XQL¿FDGD�FRQ�HVWUDWHJLDV�HQ�UHGHV�VRFLDOHV��\D�TXH�VRQ�HVWDV�ODV�TXH�SRWHQFLD-
lizan las relaciones duraderas con los consumidores mediante contenidos virales 

y compartibles que produzcan en el usuario lealtad a la marca.

Po lo mismo, los consumidores han cambiado la visión de la publicidad en 

medios tradicionales, por contenidos que los divierta y aparte que les informen 

de las funcionalidades del producto, es decir, contenidos que estratégicamente 

conciban a la marca con particularidades más funcionales y emocionales; por lo 

tanto, alcanzar una fuerte comunidad de consumidores que se relacionen directa-

PHQWH�FRQ�YDORUHV��¿ORVRItD�\�VREUHWRGR�OD�SHUPDQHQFLD�HQ�HO�WRS�RI�mind de su 

público meta. 

Finalmente, el último proceso de acciones digitales es la conversión y medi-

ción. Se relaciona a la conversión como la misión; y se crean acciones en conjunto 

con el branding��VH�GH¿QH�FRPR�OD�SURPRFLyQ�GH�XQD�PDUFD�HQ�PHGLRV�GLJLWDOHV��
VLHQGR�HO�REMHWLYR�LGHDO�FRQYHUWLU�D�XQ�YLVLWDQWH�HQ�FRPSUDGRU�\�FRQVXPLGRU�¿HO��
con un entorno de intercambio conectivo orientado a acciones de rentabilidad, 

posicionamiento en canales de social media. 
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Entonces, cada acción se basa en objetivos, para evaluar decisiones estra-
tégicas es ineludible la medición y valoración de resultados; El ROI (Return on 
Investment) constituye un indicador clave de rendimiento empleado en el mundo 
¿QDQFLHUR� \� RULHQWDGR� D� UHVXOWDGRV�� 3DUD�:DONHU� �������� DQWHV� GH� XWLOL]DU� HVWD�
herramienta de gestión de medios sociales para obtener resultados favorables, es 
necesario llevar a cabo un proceso previo. consiente y estratégico que abarque 
SODQHDFLyQ��FRQWHQLGR��FRPSDWLELOLGDG��UDSLGH]��(Q�GH¿QLWLYD��FDGD�H[SHULHQFLD�
de marca que los consumidores viven en motores de búsqueda, redes sociales, 
blog o sitios web, en donde las marcas sean elegidas, deben ser reconocidas a 
través de la información adquirida en el content marketing.  

Esta representación nos sumerge en una realidad del entorno económico, gran 
UHWR�SDUD�OD�VRFLHGDG�\�HVSHFt¿FDPHQWH�SDUD�HO�marketing y las variables estraté-
gicas (marcas), para extender la percepción del valor la marca; así se corrobora 
con planteamientos de (Megarge et al., 2017) donde aluden que, “el marketing 
ha evolucionado desde una orientación directa intensiva a una orientación más 
personalizada, cara a cara y en tiempo real”. Una marca va más allá de un sím-
EROR�JUD¿FR�HV�XQD�DFFLyQ�VLVWHPiWLFD�\�HVWUDWpJLFD��

4.3. LA PERSUASIÓN DE MARCA 

/D�SHUVXDVLyQ�HV�HO�FRQMXQWR�GH�DFFLRQHV�GHVWLQDGDV�D�LQÀXHQFLDU�OD�IRUPD�
de pensar, hacer o elegir de una persona, por medio de la comunicación. En otra 
perspectiva epistemológica, es la acción de convencimiento personal, para equi-
librar estados físicos, de interacción social y de ámbito emocional. Por otro lado, 
la persuasión ideológica, manipula el estado mental de un individuo; se presenta 
en el convencimiento por medio de discursos, anuncios o elementos que cambien 
ODV� FRQYLFFLRQHV� R� VHQWLPLHQWRV� GH� XQ�JUXSR�GH� SHUVRQDV� VH�PDQL¿HVWD� HQ� ODV�
operaciones políticas o campañas de publicidad para marcas. 

En medio de experiencias, comunicación, campañas de publicidad y creci-
miento potencial de marcas, es de vital importancia que las acciones gestionadas 
sean notables; pues bien, algo no conocido, no puede ser percibido. El desarrollo 
conceptual de la percepción de marca se basó en la investigación de Foroudi et al. 
(2018) que particularizan: “El conocimiento de la marca es un factor que impulsa 
la intención de compra y las características de la marca tal como las perciben los 
consumidores llevan directamente al cariño de la marca”.
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La investigación de los autores antes mencionados, radica en la percepción 
de una marca de moda, con evidencias cualitativas y cuantitativas a partir de 
variables de lealtad de marca y preferencias de compra; revelando aspectos nece-
sarios para el desarrollo de la imagen real de marca. Los resultados de encuestas 
y entrevistas condicionan la importancia de manejar elementos claves para alcan-
zar la tan anhelada lealtad de marca; siendo estos: emociones, entornos cultura-
les, parámetros sociales y los estilos de vida.

Asimismo, se menciona en resultados que la percepción de la calidad de mar-
ca tiene impacto cuando los consumidores eligen los productos con seguridad; 
HMHUFLHQGR�XQ� UHFXHUGR�VLJQL¿FDWLYR�HQ� OD�PHQWH�GHO�FRQVXPLGRU��HVWR�VH� UHOD-
ciona con el nivel de conciencia: a mayor cantidad de estímulos captados mayor 
será la percepción de marca; pues bien, la marca que sobrevivirá en la vida del 
consumidor es la que alcanza notoriedad y visibilidad; en otras palabras: La mar-
ca que es sentida, vista, escuchada, admirada por el target y todos los implicados 
internos y externos. 

La persuasión de marca reside en las formas de alcanzar notoriedad, sobretodo 
conquistar o transformar las perspectivas de compra del consumidor. Entonces, 
persuadir mediante procesos netamente para el usuario, consiste en manejar mensa-
jes comunicacionales y técnicas sistemáticas, tales como: las emociones que abar-
FDQ�OD�WULVWH]D��VRUSUHVD��LQFHUWLGXPEUH�\�VHQWLPLHQWRV�SRVLWLYRV��TXH�LQWHU¿HUHQ�HQ�
el proceso de respuesta para crear comunicación y empatía con los consumidores, 
es decir, un dialogo familiar, relaciones boca-oreja y publicidad emotiva.

Por otro lado, están las técnicas racionales o lógicas que comprenden la de-
mostración, prueba o argumentación; esta persuasión se fundamenta en los con-
tenidos informativos o funcionales del producto o servicio, generando la posibi-
OLGDG�QHFHVDULD�SDUD�TXH�HO�UHFHSWRU�VH�LGHQWL¿TXH�FRQ�OD�PDUFD�HQ�XQ�HQWRUQR�GH�
credibilidad; siendo este el paso potencial para demostrar que una marca tiene un 
FDPLQR�FRQ¿DEOH�\�WUD\HFWRULD�VHJXUD�HQ�HO�PHUFDGR���

(Q� GH¿QLWLYD�� SDUD� ORV� GHVDItRV� TXH� H[LJHQ� ODV� HPSUHVDV� H[LWRVDV�� OD� JHV-
tión de marcas emocionales es el camino para centralizar a las personas en cada 
proceso y lograr ventajas competitivas con gran valor frente a la competencia. 
Dichos procesos y evolución constante, reside en la persuasión de marca y va de 
la mano conjunta de acciones de comunicación; De igual forma, se asume que la 
HVWLPXODFLyQ�H�LQÀXHQFLD�VREUH�HO�S~EOLFR�REMHWLYR�VH�ORJUD�PHGLDQWH�ORV�DWULEXWRV�
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funcionales del producto y cada experiencia sensorial que impacte y persuade en 
el momento de la elección de compra.

También existen otras herramientas para enlazar sentimientos con el usuario, 
conectar mejor con la audiencia y obtener resultados favorables en la comunica-
ción; se denominan metáforas y constituyen anclajes de pensamientos o concep-
tos que proporcionan una comprensión más práctica a la hora de seleccionar un 
producto; en otras palabras, son acciones directas que se generan en el cerebro, 
permitiendo la construcción de imágenes mentales que proyecten experiencias 
emocionales. Es de relevancia que a partir de metáforas se construyan las his-
torias que cuenta una marca, pues tienen el poder de la conexión emocional, 
cambian la visión y aspiración de las personas para despertar inspiraciones y 
ELHQHVWDU��&RQÀX\HQ�HQ�OD�PHQWH��SXHV�FRQVWLWX\HQ�HO�LPSDFWR�TXH�JHQHUDQ�ODV�
historias en el cerebro y el subconsciente para la adquisición del mensaje que la 
PDUFD�TXLHUH�WUDQVPLWLU��(Q�¿Q��ORV�SXQWRV�QHFHVDULRV�GH�FRQWDU�XQD�KLVWRULD�GH�
marca son la creatividad y el manejo estratégico de ideas originales que descar-
guen emociones y transmitan mensajes más memorables. 

4.4. ESTRATEGIAS SENSORIALES 

A continuación, se han recopilado algunas marcas nacionales y multinacio-
nales, con las estrategias sensoriales que han permitido su posicionamiento. 

Tabla 8
Marcas y estrategias sensoriales

Marca Tipo de estra-
tegia sensorial Aplicaciones Objetivo

Estratégico

PA
C

A
R

I

Multisensorial 
1- Olfativo
2-Visual 
3. Gustativo 
4.Tactil

Olfativo Aroma a chocolate

Posicionar a Pacari 
como el mejor chocolate 
orgánico del mundo, a 
través de la producción 
innovadora y sostenible.

Visual Packaging

Gustativo

Sabores: 
-frutales,
-cacao 
-especies variadas

 Táctil
-Materiales 
-Texturas de cajas y 
packaging 
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SW
EE

T 
C

O
FE

E
Multisensorial 
1- Olfativo
2-Visual 
3. Gustativo 
4.Tactil
5.Auditivo

Olfativo Aroma a café y pos-
tres

Disfrutar de los momen-
tos que se entrega a los 
consumidores con cali-
dad en los servicios y un 
ambiente exclusivo en 
todos los locales.

Visual Packaging

Gustativo

Sabores: 
-café,
-cacao 
-repostería

 Táctil
Materiales 
-Texturas de vasos y 
packaging 

Auditivo Música de locales

C
O

N
FI

TE
C

A Trisensorial 
1- Olfativo
2-Visual 
3. Gustativo 

Olfativo 

Aromas 
-frutales 
-ácidos 
-Chocolate Entregar momentos de 

alegría con producto 
para todos. Visual Envolturas coloridas

Gustativo

Sabores: 
-Cítricos
-Rellenos
ácidos
-chocolate

K
EL

LO
G

S

Multisensorial 
1- Olfativo
2-Visual 
3. Gustativo 
4.Táctil

Olfativo Aroma a frutos secos
-Nutrir de forma natural 
y deliciosa para cual-
quier momento del día. 

-Dar nutrición, sabor, 
aroma y color para un 
desayuno Frutidivertido.

Visual Smarth Packaging 

Gustativo

Sabores: 
-frutales 
-chocolate 
-maíz, trigo y avena

 Táctil Smarth Packaging

PL
AY

-D
O

H Trisensorial 
1- Olfativo
2-Visual 
3.-Táctil

Olfativo Aroma a vainilla 
dulce

Entregar libertad para 
moldear con imagina-
ción y diversión a todo 
color.

Visual Smarth Packaging 

Táctil
Texturas suaves y 
coloridas,
fácil de modelar 
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N
ES

C
A

FE
Multisensorial 
1- Olfativo
2-Visual 
3. Gustativo 
4.Táctil

Olfativo Aroma a café

Inspirar a tener días feli-
ces con sabor y aroma de 
un café de calidad.

Visual Packaging
Fotografías  

Gustativo Sabores: 
Café

TO
A

K

Multisensorial 
1- Olfativo
2-Visual 
3. Gustativo 
4.Táctil

Olfativo 

Aroma:
Chocolate
Naranja
aroma 
Brandy
Afrutados

Transformar la forma en 
que los consumidores 
experimentas el cho-
colate a través de una 
experiencia táctil y de 
sabor.

Visual Fuerte color marrón 
oscuro

Gustativo

Sabores:
Chocolate 
Frutos rojos
Cítrico
Nuez
Caramelo Miel
Almendras, Maní, 
Flores de Jazmín o 
violetas.

 Táctil

-Pinzas de madera 
para degustación
-Texturas de packa-
ging 

PI
N

G
Ü

IN
O

 

Un sentido 
1. Gustativo

Gustativo

Sabores:
Frutales
Vainilla
Chocolate

Invitar a saborear cada 
instante con alegría dis-
frutando de la variedad 
de helados.

K
FC

Multisensorial 
1- Olfativo
2-Visual 
3. Gustativo 
4.Tactil
5.Auditivo

Auditivo Música  

Innovar el mercado de 
comida rápida entre-
gando productos frescos 
preparados rápidamente.

Visual -Packaging
-Arquitectura 

Gustativo
Sabores: 
-Salados
-Dulces

 Táctil

Materiales 
-Texturas de vasos y 
packaging 
-Cajita feliz 
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N
IK

O
N

Trisensorial 
1- Auditivo
2-Visual 
3.-Táctil

Auditivo Experiencia con ob-
turadores de cámaras Apasionar a fotógrafos 

con cámaras, lentes y 
accesorios entregando 
FRQ¿DELOLGDG� \� FUHDWLYL-
dad.

Visual
Cámaras 
simuladoras
Merchandising 

Táctil Cámaras 
simuladoras 

O
R

EO

Trisensorial
2-Visual 
3. Gustativo 
4.Tactil

Visual Packaging
Sorprender al consumi-
dor con posibilidades de 
usar las galletas y disfru-
tarlas de forma divertida 
y única. 

Gustativo

Sabores: 
Chocolate
Vainilla
Fresa

Táctil Smarth Packaging

Fuente: Braidot (2011). Neuromarketing en acción.

Sin lugar a dudas, los puntos de contacto que comunican la marca de manera 
sensorial y emotiva facilitarán todas las iniciativas de branding. Esta aproxima-
ción no solo fortalece directamente la conexión de la marca con la mente de los 
usuarios, sino que también atrae su preferencia y fomenta el consumo. Al abordar 
los sentidos y emociones de manera estratégica, se crea una experiencia completa 
que va más allá de la simple transacción comercial, dejando una impresión dura-
dera y positiva en el consumidor. Estos puntos de contacto sensoriales, imbuidos 
de autenticidad y corazón, se convierten en elementos clave para potenciar la 
identidad y la preferencia de la marca en el mercado.

3DUD�¿QDOL]DU�HVWH�FDStWXOR��HO�branding es toda acción estratégica conecta-
da a la percepción, y potencialización del conjunto de experiencias que vive el 
consumidor.  Establecer lazos afectivos que logren “engagement” con la marca, 
así también tener conciencia de la empresa para, de esta manera, saber las emo-
ciones necesarias para cautivar al público meta, sin olvidar el papel del cliente, 
YLYHQFLDQGR�SUREOHPDV��H[LJHQFLDV�R�FDGD�UHTXHULPLHQWR�SDUD�HVWDEOHFHU�XQD�¿-
delización a largo plazo. 
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CAPÍTULO 5

NEUROBRAND 

El branding y la neurociencia empresarial están estrechamente relacionados 
debido a la forma en que los consumidores perciben, procesan y responden a las 
marcas y sus mensajes. La neurociencia empresarial, también conocida como 
QHXURPDUNHWLQJ��HV�HO�HVWXGLR�FLHQWt¿FR�GH�ODV�UHVSXHVWDV�FHUHEUDOHV�\�HPRFLRQD-
les de los individuos frente a los estímulos de marketing.

El branding busca crear una imagen y una identidad de marca distintiva en la 
mente de los consumidores, y la neurociencia empresarial proporciona insights y 
herramientas para comprender cómo se forman estas percepciones y cómo se pue-
GHQ�LQÀXLU��$O�XWLOL]DU�WpFQLFDV�GH�QHXURFLHQFLD��FRPR�HO�H\H�WUDFNLQJ��UDVWUHDGRU�
visual) o la medición de la actividad eléctrica cerebral (EEG), los investigadores 
pueden analizar las respuestas cerebrales de los consumidores ante estímulos de 
marca y comprender mejor sus emociones, preferencias y comportamientos.

La neurociencia empresarial puede ayudar a las marcas a optimizar sus estra-
tegias de branding al proporcionar información, asi como también, sobre cómo 
los elementos visuales, auditivos, táctiles y olfativos de la marca impactan en la 
mente de los consumidores. Por lo tanto, una marca multisensorial impactará al 
consumido, no efímeramente, sino a largo plazo, alcanzando un posicionamiento 
HIHFWLYR�\�FRQ�PHWUtFDV�YHUL¿FDEOHV�

Al comprender cómo funciona el cerebro humano en relación con la toma de 
decisiones y las emociones, las marcas pueden desarrollar estrategias de bran-
ding más efectivas y diseñar experiencias de marca que generen una respuesta 
emocional positiva en los consumidores. La neurociencia empresarial puede ayu-
GDU�D�LGHQWL¿FDU�ORV�HOHPHQWRV�GH�PDUFD�TXH�UHVXHQDQ�PiV�FRQ�ORV�FRQVXPLGRUHV�
y optimizar la comunicación y el posicionamiento de la marca para lograr una 
mayor conexión y lealtad.

5.1. NEUROCIENCIA DEL CONSUMIDOR

La neurociencia estudia al sistema nervioso, entendiendo las bases biológicas 
del funcionamiento del cerebro, actividad y comportamientos. En la actualidad, 
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la neurociencia enfocada en las empresas, estudia las funciones neurocognitivas 

TXH�VH�UH¿HUHQ�D�ODV�SURFHVRV�PHQWDOHV�\�FRJQLWLYDV�TXH�VH�OOHYDQ�D�FDER�HQ�HO�
cerebro. Estas funciones son fundamentales para el procesamiento de la informa-

ción, la toma de decisiones y la respuesta emocional.

Los estudios del cerebro están garantizando resultados para predecir el compor-

tamiento de los consumidores frente a impactos sensoriales en publicidades o marcas.  

La neurociencia del consumidor abre nuevas posibilidades para optimizar la 

H¿FDFLD�GHO�marketing mediante herramientas que miden impulsos neuronales e 

inconscientes de clientes, promoviendo y cuestionando de una manera no tradi-

cional si el producto, precio, componentes o publicidad apuntó en las emociones 

del consumidor. Es por lo antes mencionado que los avances en el estudio del 

cerebro del consumidor han permitido comprender deseos, necesidades, gustos, 

sobretodo, preferencias de compra mediante resultados cuantitativos de la emo-

ciones, atención y memoria.

(VWXGLRV�UHDOL]DGRV�GHO�FRPSRUWDPLHQWR�GH�FRPSUD�GH�ODV�SHUVRQDV�6FKL൵-

man, L. y Wisenblit, J (2015) presentan cuatro modelos útiles. El primero, desde 

una perspectiva económica relacionada con un concepto de “homo economicus”, 

H[SUHVLyQ�TXH�GH¿QH�DO�FRQVXPLGRU�SRU�ODV�GHFLVLRQHV�UDFLRQDOHV�DO�PRPHQWR�GH�
GHFLGLU��PD[LPL]DQGR�VXV�EHQH¿FLRV�VLQ�KDFHU�PXFKR�HVIXHU]R��HO�VHJXQGR�SXQWR�
de vista llamado pasivo, describe un comportamiento sumiso del consumidor 

frente a ofertas de promoción, generando actitudes de compra irracional e impul-

VLYD��(O�WHUFHUR�KDFH�DOXVLyQ�D�OD�SDUWH�FRJQLWLYD�UHODFLRQDGD�D�OD�UHÀH[LyQ�TXH�HO�
consumidor tiene para decidir; en donde se evalúan particularidades de producto 

o búsqueda de soluciones a necesidades. Finalmente, el cuarto aspecto emocio-

QDO��H[SOLFD�TXH�HO�FRQVXPLGRU�SUH¿HUH�PDUFDV�R�SURGXFWRV�SRU�LPSXOVRV��HVWDGRV�
de ánimo o sentimientos dejando de lado la parte racional o funcionalidad de los 

productos o servicios. 

Cuando se habla de “Neurociencias”, se hace referencia a distintas perspec-

tivas sobre el sistema nervioso central. Es, por tanto, un estudio amplio y general 

SHUR�PX\�FRPSOHMR�HQ�VX�HVWUXFWXUD��IXQFLRQHV�H�LQWHUSUHWDFLRQHV�FLHQWt¿FDV��6H�
KDFH�1HXURFLHQFLD�GHVGH��OD�QHXURDQDWRPtD��OD�¿VLRORJtD��OD�ELRORJtD�PROHFXODU��
la química, la neuroinmunología, la genética, las imágenes neuronales, la neu-

ropsicología, las ciencias computacionales. El funcionamiento del cerebro es un 

fenómeno múltiple, que puede ser descrito a nivel molecular, celular, organiza-
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cional del cerebro, y desde luego psicológico. La neurociencia ha pasado a ser el 
mayor campo de investigación durante los últimos 25 años. 

Además, la aplicación de la neurociencia al marketing, incluye el uso directo 
de la imaginería del cerebro, el escaneo y otras actividades cerebrales que puedan 
ser medidas con tecnología para mesurar las respuestas de un sujeto a productos 
HVSHFt¿FRV��HPSDTXHV��SXEOLFLGDG�X�RWURV�HOHPHQWRV�GHO�marketing. En algunos 
casos, las respuestas medidas por estas técnicas no son conscientemente percibi-
das por el sujeto, su data puede ser más revelador que sus reportes personales en 
encuestas o en grupos de enfoque (Doley, 2006).

5.2. LA MAGIA DEL CEREBRO  

La neurociencia a lo largo del tiempo ha facilitado la comprensión anatómica 
que tiene el cerebro; y cada humano presenta una estructura básica fundamental 
y aunque existan las mismas funcionalidades o composición, cada cerebro de 
hombre, mujere presenta ligeras diferencias, evidenciado a lo largo del desarro-
llo y crecimiento, es así como estas diferencias han otorgado una identidad para 
distinguirse en la sociedad.

El cerebro al que Sherrington llamaba “Un telar encantado” es una máquina 
pensante cuestionable, maravillosos, así como también por sus acciones es diná-
PLFR�\�ÀH[LEOH��7LHQH� OD� UHVSRQVDELOLGDG�GH�JREHUQDU� LQ¿QLWDV�DFFLRQHV�FRPR��
crear, interpretar estímulos sensoriales, captar realidades en todos sus aspectos 
y decidir de forma racional y emocional. En el cerebro trabajan 100 mil millo-
nes de neuronas, además de células especializadas que dan soporte a las mismas 
(gliales), y mediante acciones bioeléctricas producen patrones de respuesta y au-
WRPDWL]D�FRPSRUWDPLHQWRV�HVSHFt¿FRV�

El cerebro cuenta con estructuras especializadas que administran el compor-
tamiento: constituidas por dos mitades e interconectadas a una disposición adi-
cional denominada cuerpo calloso. Hablar de los dos hemisferios cerebrales im-
plica la diferenciación de acciones que administra el cerebro. La primera mitad, 
el hemisferio derecho, preside emociones, la creatividad, la percepción sensorial, 
la diferenciación de imágenes. El hemisferio izquierdo administra la lógica tales 
como: operaciones matemáticas, de cálculo y análisis también cumple con accio-
nes de procesamiento de la información mediante el lenguaje. 
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Sumado a la descripción estructural del cerebro, es importante también men-
FLRQDU�TXH�ORV�OyEXORV�GH�ORV�KHPLVIHULRV�GHO�FHUHEUR�FXPSOHQ�IXQFLRQHV�HVSHFt¿-
cas, siendo las siguientes: Lóbulo occipital, procesos de compresión visual; lóbulo 
temporal, acciones de compresión de sonidos, memoria y la comunicación verbal. 
El lóbulo parietal procesamiento del movimiento y reconocimiento. Finalmente, 
el lóbulo frontal se encarga de los pensamientos y emociones. En el ámbito de la 
neurociencia aplicada a las disciplinas del marketing, la publicidad y la gestión de 
marcas, se destaca un fundamento de la neurociencia contemporánea. Este pilar 
LGHQWL¿FD�WUHV�iUHDV�LQWHUFRQHFWDGDV�HQ�HO�FHUHEUR��DEDUFDQGR�QR�VROR�ODV�HPRFLR-
nes, sino también los pensamientos racionales y la toma de decisiones.

Dicho de otra manera, los cerebros humanos se diferencian de otras especies 
porque se establecen a partir de acciones neuronales interconectadas que residen 
en una estructura de tres partes: el autor MacLean lo designó como cerebro triu-
no, que denota una superposición de capas que se ha desarrollado en diferentes 
momentos del ciclo evolutivo a través del tiempo; cada parte del cerebro triuno 
tiene una función independiente, siendo la más evolucionada la superior. Quién 
describe tres zonas, la primera, la capa más antigua denominada cerebro reptil, 
con estructuras que radica en el cerebelo, médula espinal y ganglios basales; las 
funciones básicas que gobierna este cerebro son acciones de supervivencia, las 
no-verbales y las que tienen la responsabilidad de tomar decisiones. 

El cerebro emocional o sistema límbico, estructura neuroanatómica básica 
que gestiona las emociones y los instintos. Cuando se realizan publicidades, el 
profesional orienta la percepción de la compra emocional en el cerebro. Su signi-
¿FDGR�HQ�ODWtQ�FRPSUHQGH�³FRQWRUQR´�R�³PDUJHQ´��'LFKD�GH¿QLFLyQ�KDFH�UHIHUHQ-
cia a la sustancia gris cerebral y forma el borde del cerebro reptiliano. Finalmen-
te, la capa más reciente y racional denominada neocórtex; su función radica en 
procesar la información de manera racional, obtenida de los cinco sentidos dónde 
cohabita la capacidad hermeneútica. (Tarantino, 2018). 

Los seis únicos estímulos (Cerebro decisivo) 

En el amplio ámbito del neuromarketing, Morales (2012), expone una teoría 
que sustenta que las decisiones de los sujetos son producto del cerebro decisivo 
o primito, previo procesamiento de la información en relación con las emociones 
que experimenta.
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Se fundamento en esto Ferrer (2009), expone que se centra en el aprendizaje 
EDVDGR�HQ�HO�HVWXGLR�GH�OD�H[SHULHQFLD�SDVDGD��GH¿QH�VHLV�SULQFLSLRV�TXH�H[SOLFDQ�
el funcionamiento del cerebro decisivo del consumidor: 

a) El cerebro primitivo es sensible al contraste;

b) El cerebro tiene necesidad de información tangible;

c) El cerebro recuerda de manera selectiva;

d) El cerebro se inclina con mayor fuerza a los estímulos visuales, y 

e) El cerebro se dispara fuertemente con la emoción. 

(O�SULPHU�SULQFLSLR�VLJQL¿FD�TXH�ODV�GHFLVLRQHV�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV�WLHQHQ�
su fuente en el subconsciente, que está marcado por la necesidad de satisfacer el 
bienestar y la supervivencia. El segundo principio menciona que es fundamental 
marcar una diferencia frente a la competencia a través del mensaje que se quiere 
transmitir. El tercer principio aborda la necesidad de transmitir un mensaje desde 
lo concreto en donde se facilite la comprensión e interpretación del mismo, esto 
es, disminuir los niveles de abstracción. El cuarto principio ahonda en que el ce-
rebro aprende con mayor efectividad un mensaje narrado del cual se recuerda el 
SULQFLSLR�\�HO�¿QDO��(O�TXLQWR�SULQFLSLR�KDFH�pQIDVLV�HQ�HO�SRWHQFLDO�TXH�WLHQHQ�ORV�
mensajes visuales, porque estos son más fáciles de comprender y asimilar. Por úl-
WLPR��HO�VH[WR�SULQFLSLR�D¿UPD�TXH�ODV�HPRFLRQHV�JHQHUDQ�SURFHVRV�TXtPLFRV�TXH�
da un criterio de interpretación a la información que se transmite, permitiendo la 
memorización del mensaje.

5.3. MARKETING Y NEUROMARKETING

Desde épocas pasadas el mercado tiene su origen desde la civilización; el 
hombre tuvo que generar estrategias de comercialización para satisfacer necesi-
dades de supervivencia o para subsistir en sociedad, en otras palabras, los primiti-
YRV�HPSUHQGLHURQ�DFFLRQHV�GH�LQWHUFDPELR�R�WUXHTXH�FRQ�OD�¿QDOLGDG�GH�DOFDQ]DU�
un equilibrio en la posición de bienes, sin dinero de por medio. Esta práctica, 
originaria en otro tiempo, ha evolucionado a través del tiempo. Actualmente, me-
diante procesos sistemáticos y ordenados que envuelven la producción, distribu-
FLyQ�\�FRQVXPR��VH�KD�GH¿QLGR�OD�LPSRUWDQFLD�HQ�OD�SDUWLFLSDFLyQ�GH�FRPHUFLDQ-
tes, vendedores, productores y publicistas para entregar valor a todas las acciones 
TXH�GHSHQGHQ�DFWXDOPHQWH�GH�SHUVSHFWLYDV�WHFQROyJLFDV�R�GH�DJHQWHV�¿QDQFLHURV����
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El marketing� VHJ~Q�0DUWtQH]� �������� HV� XQ� SURFHVR� TXH� LQÀXHQFLD� HQ� ORV�
mercados de una manera propicia para una marca o empresa mediante la oferta 
de productos, mercados, precios, promociones y direccionado a personas de una 
IRUPD�LGyQHD�\�HVSHFL¿FD��7DPELpQ��HO�marketing tiene por objeto la satisfacción 
de necesidades, garantizar la rentabilidad de las empresas. El marketing en un 
FRQWH[WR�VRFLDO�VH�HQFDUJD�GHO�HVWXGLR�GH�SDWURQHV�GH�FRQVXPR��FRVWR�EHQH¿FLR�\�
acciones legales de la empresa. 

Por consiguiente, el marketing en un mercado con expectativas más exigen-
tes, la innovación digital se ha convertido en la disciplina vital para el reconoci-
miento, posicionamiento y bienestar al consumir una marca, sin olvidar la nueva 
era que busca acercarse a las personas mediante canales digitales y desarrollar 
estrategias de comercialización físicos (marketing 4.0). Es ineludible adentrarse 
al marketing 5.0 pues conlleva grandes desafíos para crear, comunicar, conceder 
\�UHQRYDU�HO�YDORU��.RWOHU��������

El neuromarketing�HV�XQ�DUJXPHQWR�PiV�UHFLHQWH��/D�H¿FLHQFLD�GHO�neuro-
marketing radica en la comprensión de los procesos mentales para estudiar al 
consumidor desde su lado inconsciente e irracional. Además, el neuromarketing 
conjuga la neurociencia, la psicología, la antropología, la sociología y la econo-
mía para conocer las particularidades del individuo en una sociedad de consumo.

En esencia, estudios de neuromarketing han revelado que no existe coin-
cidencia entre lo que dicen y piensan las personas al elegir una marca, por lo 
tanto, la mercadotecnia emplea herramientas de la neurociencia para encontrar 
la clave perfecta que permita activar el botón de compra del consumidor. Por 
consiguiente, para este alcance neuronal y de mercado, existe una disciplina que 
estudia niveles de memoria, emoción y atención; obtenido de la monitorización 
al cerebro del consumidor a partir de experiencias, estímulos en puntos de venta 
o marcas. Se puede considerar también que el neuromarketing explica el compor-
tamiento del cliente y facilita detectar que hizo que el usuario se motive o cambie 
de decisión.

5.4. NEUROMARKETING

El marketing ha revolucionado para comprender al inconsciente del consu-
midor mediante un área de investigación interdisciplinaria denominada neuro-
marketing��%UDLGRW��������GH¿QH�FRPR�OD�GLVFLSOLQD�HYROXFLRQDGD�TXH�DQDOL]D�ORV�
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procesos cerebrales para indagar la conducta y preferencias al decidir un produc-
to o servicio en las áreas convencionales del marketing como la publicidad, bran-
ding, canales de distribución o comunicación. El neuromarekting da respuesta a 
las sigientes interrogantes: 

• ¿Qué impactos emocionales debe tener una publicidad para generar aten-
ción e impacto?

• ¿Qué tipo de reincidencia debe tener un mensaje comunicacional?

• Para lograr satisfacer necesidades del consumidor ¿que tipo de los estí-
mulos sensoriales son los efectivos?

• ¿Qué tipo de estrategias son las que desencadenarán la preferencia de 
compra?

• ¿Qué tipos de estímulos son los ideales para garantizar la permanencia 
del cliente en el sitio comercial, preferencia en la compra y que vuelvan 
por más?

El neuromarketing es el estudio de los procesos mentales, explícitos e im-
plícitos, y el comportamiento del consumidor en diversos contextos, tanto en las 
actividades de marketing para la evaluación, la toma de decisiones, el almacena-
miento o consumo, basado en los paradigmas y el conocimiento de la neurocien-
cia. (Droulers, 2007)

El neuromarketing, en términos simples y concretos, implica utilizar méto-
dos de investigación provenientes de las neurociencias para estudiar el marketing 
de manera tradicional. 

Según Álvarez (2013), el neuromarketing relaciona el marketing y el com-
portamiento del consumidor mediante las neurociencias aplicando los resultados 
a la estrategia de marketing, mediante la investigación y el estudio de los proce-
sos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas.

Luego de la descripción del neuromarketing en diferentes puntos de vista 
HV�LQHOXGLEOH�FRQFHSWXDOL]DU�HO�WpUPLQR��6H�GH¿QH�DO�neuromarketing como una 
aplicación multidisciplinaria, es la que ejecuta estrategias en diferentes áreas del 
marketing�SDUD�REWHQHU�UHVXOWDGRV�VLJQL¿FDWLYRV�HQ�HO�SRVLFLRQDPLHQWR�GH�PDUFD��
puntos de venta, precios, branding��FRPXQLFDFLyQ��GLVHxR�JUi¿FR��H[SHULHQFLDV�
online, innovación de producto, publicidad. 
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Para Alvarez (2013), el neuromarketing se basa en tres aspectos: la localiza-
ción, la conectividad y la representación y cada unos de estos puntos se orientan 
la mayoría de investigaciones de marketing explicados a continuación.

1. La localización��VH�UH¿HUH�D�OD�SDUWH�DQDWyPLFD�TXH�HMHFXWD�HO�FRPSRU-
tamiento tales como el lenguaje y autocontrol. Asi como también partes 
HVSHFt¿FDV�GHO�KLSRFDPSR�TXH�JRELHUQD�HO�DSUHQGL]DMH�\�OD�PHPRULD��

2. La conectividad, referida a las acciones en conjunto por partes del cere-
bro, como el sector V4 (región-lóbulo occipital) procesa estímulos prove-
nientes del campo visual como el color. 

3. La representación, tiene la función de relacionar lo visto y lo experi-
mentado en tiempo real, La marca Dunkin’ Donuts ha logrado establecer 
asociaciones en el cerebro de los consumidores a través de su represen-
tación visual y olfativa. Las donas apetitosas y el aroma a café fresco se 
convierten en estímulos que generan una respuesta emocional positiva y 
una anticipación de placer. Además, los colores brillantes y alegres uti-
lizados en su branding, como el naranja y el rosa, refuerzan la imagen y 
la experiencia visual de la marca. Si estos cumplen con las expectativas 
creadas por la representación visual y olfativa, se fortalece la asociación 
positiva en el cerebro del consumidor. Esto puede llevar a que vuelvan a 
elegir la marca en el futuro y compartan su experiencia positiva con otros, 
generando así una relación duradera con la marca.

El neuromarketing ha tomado importancia considerable en el ámbito empre-
sarial, pues combina teorías de la neurociencia con métodos del marketing y han 
adoptado el uso de tecnologías, mediante dispositivos que miden las señales de 
la actividad cerebral a través del movimiento ocular, frecuencia cardiáca o cone-
[LRQHV�FHUHEUDOHV�HVSHFt¿FDV��D�FRQWLQXDFLyQ��VH�GHVFULEHQ�DOJXQRV�PpWRGRV�TXH�
registran actividad dentro y fuera del cerebro, así como estudios de manipulación 
de la actividad neuronal (Gómez y Goldaráz, 2014).

3DUD�HO�DQiOLVLV�GH�PDUFD�FRQ�KHUUDPLHQWDV�GH�QHXURFLHQFLD�FRQ�YHUL¿FDFLyQ�
GH�UHVXOWDGRV�HQ�HO�FDVR�GH�DSOLFDFLyQ�DO�¿QDO�GHO�OLEUR�VH�YLVXDOL]D�HO�XVR�GHO�eye 
tracking�SDUD�HVWXGLDU�HO�PRYLPLHQWR�RFXODU�GH�SURSXHVWDV�JUi¿FDV�GH�PDUFD��HO�
electroencefalograma (EGG) que mide la actividad cerebral mediante un sistema 
integrado que se conecta a partes especializadas del cerebro y a uno de los lóbu-
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ORV�GHO�RtGR�SDUD�¿OWUDU�LQIRUPDFLyQ�HQWUDQWH��FRQVLJXLHQGR�UHVXOWDGRV�HQ�QLYHOHV�
de atención y relajación.

De lo anterior, se citan las siguientes marcas que han empleado técnicas de la 
neurociencia para generar en el consumidor fuertes asociaciones. La marca Frito 
Lay, con investigaciones del cerebro, exclusivamente en mujeres; determinó que 
sus publicidades proyectan culpabilidad en la toma de decisiones de consumo; 
por lo que resultados de neuromarketing han facilitado la creación de nuevas 
campañas con ideas direccionadas a comida saludable. Otra marca, microsoft, ha 
empleado para sus investigaciones la herramienta de electroencefalograma para 
determinar estímulos, sentimientos e impactos de los usuarios al experimentar el 
manejo de softwares y computadoras.

La marca The Weather Channel para realizar un análisis directo y profundo 
de los contenidos televisivos, ha empleado técnicas de registro de retina y de piel 
SDUD�YHUL¿FDU�ODV�UHDFFLRQHV�GH�ORV�XVXDULRV�IUHQWH�D�WRQRV��HVWLOR��KRUDULRV�GH�ODV�
series y programas que transmiten en el canal. Por lo tanto, hoy en día las marcas 
que optan por ideas innovadoras recurren a mensajes comunicativos con dosis de 
emoción, funcionalidad y novedad.

La empresa ahora tiene como principal aspiración investigar qué piensa el 
consumidor, por qué deciden comprar algo o por qué no lo hacen, predecir de 
cierta forma su comportamiento frente a la marca. Este conocimiento debería ser 
de todo director de marketing��\D�TXH�OH�SHUPLWH�D¿QDU�PXFKR�PiV�HQ�VXV�HVWUDWH-
gias, tanto en el proceso de decisión de compra como durante toda la interacción 
de promoción y marketing.

5.4.1. Tipos de neuromarketing

3DUD�FODVL¿FDU�DO�neuromarketing se tomará en cuenta la percepción, a través 
de estímulos sensoriales que los consumidores reciben al momento de la inte-
racción con los puntos de contacto interno y externo que una marca evalúa, para 
JHVWLRQDU�QXHYDV�HVWUDWHJLDV�GH�FRPXQLFDFLyQ��VH�OR�FODVL¿FD�HQ�neuromarketing 
visual, auditivo y kinestésico.

El neuromarketing visual emplea estímulos en publicidades RQOLQH��R৾LQH, 
tiendas y productos, mediante impactos visuales que promueven el interés y la 
atención, de está manera se generan asociaciones entre lo visto y la memoria; 
siendo la acción clave para entrelazar la marca con la necesidad, hacerla parte 
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de la vida y reiterar la compra. Además, las investigaciones facilitan analizar 
QXHYDV�SURSXHVWDV�JUi¿FDV�SDUD�YHUL¿FDU�VL�HO�FOLHQWH�HQWLHQGH�HO�PHQVDMH�R� OD�
funcionalidad del producto; tal es el caso de una investigación mediante equipos 
de neurociencia del sitio web de una marca bancaria.

La investigación mencionada anteriormente, residió en un análisis mediante 
un método de seguimiento ocular (Técnica eye tracking - Tobii Pro Lab) a 40 par-
ticipantes (clientes potenciales y futuros clientes). La experiencia al navegar en 
una nueva propuesta de página web�SHUPLWLy�OD�YHUL¿FDFLyQ�GH�OR�IXQFLRQDO��LQ-
tuitivo, acceso y comprensión. Adicional, se incluyó al estudio una comparación 
de la propuesta con sitios web de marcas de la competencia para apuntalar nuevas 
ideas o rediseño. Finalmente, el estudio facilitó la obtención de información deta-
OODGD��UHÀHMDGD�HQ�UHVXOWDGRV�FXDQWLWDWLYRV�ySWLPRV��FRQVWLWX\pQGRVH�XQD�LQYHVWL-
gación con resultados valiosos para determinar cambios o recomendaciones más 
claras y procesables en la marca bancaria (Pereira, Córdova y Díaz, 2022).

El neuromarketing auditivo es un claro ejemplo de asociaciones positivas de 
las marcas en puntos de venta o plataformas especializadas en sonido, a través del 
análisis de datos y la comprensión de las preferencias musicales de sus usuarios, 
Spotify utiliza algoritmos para crear listas de reproducción personalizadas, como 
“Descubrimiento semanal” o “Tu mezcla diaria”, que se adaptan a los gustos 
individuales de cada usuario. Estas listas de reproducción están diseñadas para 
activar respuestas emocionales positivas y generar una conexión profunda con la 
música que les gusta.

El neuromarketing kinestésico consiste en el estudio del comportamiento de 
personas, luego de percibir con los sentidos: olfato, gusto y tacto frente a estímu-
los de productos, experiencias en puntos de venta, publicidad R৾LQH, y marketing 
olfatorio. Por ejemplo, marcas multisensoriales de bebidas y alimentos recurren a 
la creación de packagings con atributos que promueven respuestas emocionales 
y motivantes en los compradores. En otras palabras, para impactar a la persona 
que acceden a productos tangibles; requieren de dosis creativas para atraer la pre-
IHUHQFLD�\�FRPSUD��LQFOXVLYH�DO�HVSHFL¿FDU�GHWDOOHV�LQIRUPDWLYRV�\�IXQFLRQDOHV�VH�
FUHDQ�PHQVDMHV�TXH�H[DOWp�VXV�FXDOLGDGHV�GH�GXUDELOLGDG��ELHQHVWDU�R�EHQH¿FLRV��
de esta manera, se establece el proceso efecto - experiencia. 
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5.4.2. Equipos utilizados en neuromarketing

Entre varias de las herramientas más utilizadas para los estudios de neuro-
marketing se tiene:

• Electroencefalografía: esta herramienta permite medir las variaciones 
eléctricas del cerebro, en otras palabras, nos permite detectar las áreas 
donde se genera mayor actividad a través de las ondas cerebrales, por lo 
general, esta herramienta es utilizada en momentos de reposo y vigilia.

• Eye-Tracking (Seguimiento Ocular): esta herramienta de igual manera 
tiene mucha importancia para el neurmarketing ya que permite estudiar 
hacia donde los usuarios dirigen la visión central, al momento de observar 
algo mediante la rotación ocular. La fóvea es la que determina la visión 
más nítidamente, en contraposición a la visión periférica, que nos ofrece 
datos del entorno. Para la medición ocular se utilizan infrarrojos de alta 
velocidad que miden y extraen datos de los movimientos de los globos 
oculares, la dilatación de la pupila y el parpadeo, entre otros factores.

• Conductancia eléctrica de la piel: se basa en el principio de la conduc-
tancia de la piel, que varía de acuerdo con la humedad, por lo cual las 
glándulas sudorípidas de la piel son controladas por el sistema nervioso 
simpático, lo que implica que se puede establecer una relación entre nivel 
GH�H[FLWDFLyQ��¿VLRORJtD��SVLFROyJLFD�\�OD�VXGRUDFLyQ�

• Facereader utiliza algoritmos y modelos matemáticos para interpretar las 
expresiones faciales y asignarles etiquetas emocionales, como felicidad, 
tristeza, sorpresa, disgusto, miedo, ira, entre otras. También puede pro-
porcionar información adicional sobre la intensidad de la emoción expre-
sada y otros aspectos relacionados con el comportamiento facial.

5.4.2.1. Utilización de equipos biométricos de neuromarketing

Se realizó una investigación de construcción y gestión de marca basado en 
componentes emocionales de una empresa de servicios de capacitación; se cons-
truyó una identidad corporativa para demostrar cada estrategia encaminada a po-
sicionarse como una empresa líder de educación que evoque valores de marca 
a través de experiencias, percepciones sensoriales y emocionales. Además, la 
consolidación de la marca implicó un estudió organizado de información insti-
tucional cultural y organizacional. Es por ello que, es importante mencionar está 
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investigación porque se empleó una herramienta de la neurociencia en el proceso 
de recolección de datos.

En efecto, para la validación de los puntos internos y externos de la nue-
va marca educativa, se conectó a usuarios a un electroencefalograma (EGG) de 
un punto, con una estructura funcional de tres mediciones que monitorizan dos 
estados mentales: meditación asociada a frecuencias de onda alfa, la atención 
incorporada a ondas beta y una acción física establecida en el parpadeo de ojos 
(blink). Es así que, las interpretaciones de los resultados de la indagación de la 
percepción inconciente de la persona permitieron pontencializar las estrategias 
GH�GLVHxR�JUi¿FR��SXEOLFLGDG�GH�PDUFD��LQWHUDFFLRQHV�YLVXDOHV�\�NLQHVWpVLFDV��

Figura 17. 
Usuarios que participaron en la experimentación (EGG) 

Fuente: autores.

Además, se examinó la marca en términos de sus experiencias sensoriales 
relacionadas con el olfato, creando un ambiente sereno y atractivo a través de la 
utilización de fragancias que evocan sensaciones de calma y deseos de permane-
cer en el lugar.

Otro aspecto evaluado mediante la técnica de neurociencia (EEG) fue el uso 
de emociones instrumentales como punto de contacto de la marca. Las emociones 
LQVWUXPHQWDOHV�VH�UH¿HUHQ�DO�HPSOHR�GH�P~VLFD��VRQLGRV�X�RQGDV�D����K]�SDUD�JH-
nerar respuestas emocionales en los usuarios. En el caso de la marca educativa, se 
promovió el uso de música barroca en las aulas de capacitación, ya que se consi-
dera ideal para captar la atención y fomentar la concentración. Se ha demostrado 
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que las melodías de este estilo musical se sincronizan con los latidos del corazón, 
lo que contribuye a la creación de un ambiente propicio para el aprendizaje. Al 
HPSOHDU�P~VLFD�EDUURFD��OD�PDUFD�EXVFD�GHFRGL¿FDU�SURFHVRV�HQ�OD�PHQWH�GH�ORV�
consumidores y fomentar recuerdos y preferencias hacia la marca.

5.4.3. Neuromarketing y Branding 

La aplicación del neuromarketing y la investigación de marcas radica en la 
funcionalidad anatómica cuando las partes cerebrales se activan frente a un estí-
mulo sensorial; cuando un consumidor tiene una preferencia de marca, realiza la 
FRPSUD�SRU�GHFLVLyQ�\�H[SHULPHQWD�ORV�EHQH¿FLRV��D�OR�GHVFULWR��VH�LQ¿HUH�TXH�VH�
activó su botón de compra localizado en la corteza frontal; punto clave del cere-
bro que tiene la función de tomar decisiones. (Braidot, 2011).

3RU�FRQVLJXLHQWH��OD�DFWLYDFLyQ�GHO�ERWyQ�GH�FRPSUD�LQÀX\H�HQ�OR�YLVXDO�FXDQ-
GR�ORV�GHWDOOHV�JUi¿FRV�LPSDFWDQ�DO�FRQVXPLGRU��WDPELpQ�HQ�ORV�SXQWRV�GH�YHQWD�
el empleo de la música para reforzar estímulos auditivos o mediante el marketing 
de olores para establecer una atmósfera tranquila y familiar. Por consiguiente, la 
elección de marcas es una guerra constante, el consumidor se cuestiona el por 
qué escoger una marca de leche y no el tarro más llamativo; o la marca de auto-
PyYLO�TXH�VX�SDGUH�VLHPSUH�SUH¿ULy��WDPELpQ�HO�VDERU�GH�JDVHRVD�FRQVXPLGD�SRU�
la familia o con amigos; a esto se suma la exigencia de la sociedad pertenecer a 
un grupo social o simplemente porque gobierna el inconsciente o la experiencia 
vivida desde niños al preferir una marca.

3RU�RWUR�ODGR��DO�HVWDEOHFHU�DQiOLVLV�GH�PDUFDV�FRQ�HVSHFL¿FDFLyQ�HQ�VX�YDORU�R�
personalidad, las herramientas de la neurociencia han experimentado con niveles 
de atención y concentración, datos importantes para establecer nuevas formas de 
atraer al cliente, cambiar su comportamiento de compra, reforzar características 
GHO�SURGXFWR��UHFRUGDFLyQ��DSUHQGL]DMH��FRGL¿FDFLyQ��$GHPiV�� OD�FRQVROLGDFLyQ�
GH�EHQH¿FLRV�\�DWULEXWRV�GH�SURGXFWR�R�VHUYLFLR�VH�YLQFXOD�FRQ�OD�PHPRULD�GHO�
consumidor; en otras palabras, la emocionalidad que experimenta el consumidor 
con la marca garantiza su reputación y posicionamiento con el tiempo 

5.4.4. Neuroinsight para marcas

Para comprender la funcionalidad de un neuroinsight� HV�QHFHVDULR�GH¿QLU�
insight para Quiñones (2013) son verdades o revelaciones humanas que facili-
tan la comprensión emocional, simbólica entre la marca, producto. Por lo tan-
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to, requieren de estudios, descubrimiento para activarlos; solo de esta manera 
se alcanzarán nuevas oportunidades de comunicación, construcción de marca y 
potencialización en las ventas. En otras palabras, los insight son las soluciones 
para comprender que necesita un consumidor y de esta manera crear, plasmar de 
forma real y simbólica las respuestas de su mente y corazón.

En este sentido, los neuroinsights, se establecen como las claves para inno-
var, crear y evaluar la publicidad explicada a continuación:

1.-Los ojos, arma de poder 

En la actualidad, las marcas emiten diariamente millones de estímulos para 
destacar en el mercado y sólo han sido visualizadas y preferidas por los consumi-
dores, las que generan una estructura visual creativa, ordenada y con congruencia 
emocional en cada uno de los elementos que la conforman. Por consiguiente, al 
diseñar la publicidad impresa de una marca es fundamental el orden dinámico de 
los elementos que la conforman. Estudios de movimiento ocular con técnicas de 
QHXURFLHQFLDV�KDQ�UHYHODGR�TXH�ODV�iUHDV�GH�DWHQFLyQ�VH�¿MDQ�HQ�IRWRJUDItDV�GH�
bebés, modelos o LQÀXHQFHUV�TXH�IRUPDQ�SDUWH�GH�D¿FKHV�R�FRQWHQLGR�GLJLWDO��(Q�
la dinámica de la imagen, intervienen los ojos con dirección a palabras o elemen-
tos simbólicos de marca, y se han obtenido resultados altos en la visualización y 
permanencia de la lectura. Además, se explica que el cerebro siente una atracción 
hacia los ojos.; constituye la primera acción que se realiza cuando conocemos a 
una persona, mirarle a los ojos y establecer la comunicación. 

2.-Atracción por la simplicidad

El cerebro tiene el poder de asimilar información requerida y rechazar in-
formación confusa que emplea elementos que distorsionan el entendimiento o 
comprensión del mensaje. En la actualidad lo “menos es más”, el tiempo de 
asimilación del contexto por parte del consumidor es limitado, por lo tanto, debe 
ser breve, preciso y sencillo. En tendencia de marcas actuales, el diseño e innova-
FLyQ�GH�LGHDV�JUi¿FDV�VH�HQIRFDQ�HQ�FDUDFWHUtVWLFDV�PLQLPDOLVWDV�SDUD�JHQHUDU�XQD�
reducción de carga visual; dicho proceso no es sencillo porque la representación 
objetiva que venda la funcionalidad del producto o servicio radica en el rápido 
UHFRQRFLPLHQWR�GH�ODV�VLJQL¿FDFLRQHV�VLQ�FRQIXVLRQHV��QL�FXHVWLRQDPLHQWR��3RU�OR�
tanto, una marca no puede ser completamente simple, pero sí puede trascender 
XQD� FRQVWUXFFLyQ�PHGLDQWH� IRUPDV�R�GHWDOOHV� JUi¿FRV� VLPSOHV� TXH�SUR\HFWH� OD�
necesidad principal, esto le fascina al cerebro. 
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3.-El cerebro ama los daños que transforman 

Los impactos emocionales que activan al cerebro para responder a un estímu-
OR�\�DFFHGHU�DO�SURGXFWR�R�D�OD�DFHSWDFLyQ�GH�XQD�DFFLyQ�HVSHFt¿FD��HQ�VX�PD\RUtD�
de los casos intervienen marcas de productos alimenticios o de belleza corporal; 
por consiguiente, para comprender este neuroinsignt, al establecer una conexión 
más duradera e impactante, se requiere de peligro, al estar consciente del daño o 
el problema de salud que acarrea la decisión se vuelve más atractiva y se produce 
la compra y consumo, tal es el caso de marcas de comida rápida, en sus menús in-
cluyen ensaladas frescas para disipar la parte consciente del consumidor  de que 
se está alimentando inadecuadamente, que solo su punto principal de enfoque sea 
satisfacer las necesidades de comer papitas fritas sin remordimientos. 

4.-Terminar una imagen incompleta

Las marcas apuntalan a la creación de publicidades interesantes que impac-
ten creativamente al visualizar cada detalle que proyecta el mensaje a ofertar. Por 
ejemplo, en marcas de perfumería se emplean fotografías de parejas a punto de 
besarse apasionadamente, en marcas de bebidas alcohólicas, un hombre degus-
tando su cerveza, apunto de beber el primer sorbo, son casos de escenas que el 
FHUHEUR�FRPSOHWD�ODV�DFFLRQHV�¿QDOHV��/R�TXH�RFDVLRQD�LQWHUpV��PRWLYDFLyQ�\�XQD�
conexión directa con el cerebro emocional. 

5.- Formas curvas y bordes redondeados

$O�HVWDEOHFHU�XQD�PDUFD��FDGD�XQR�GH�VXV�SXQWRV�GH�FRPXQLFDFLyQ�JUi¿FD�
con detalles inspirados en la naturaleza, garantizan la atracción e interés visual. 
Por consiguiente, estímulos visuales redondeados o curvos generan la activación 
directa del cerebro límbico, pues al establecer dichas formas, permiten la fami-
liarización y una relación cercana a un entorno natural. Por lo tanto, el diseñador 
JUi¿FR�DO�FXLGDU�FDGD�ERUGH�R�GHWDOOH�¿QDO�PHGLDQWH�HVWH�QHXURLQVLJKW�SUR\HFWDUi�
atracción directa y la seguridad del consumidor al acceder al producto.  

6.-El cerebro se apasiona por lo tangible

El cerebro del consumidor busca oportunidades para satisfacer estímulos ad-
TXLULGRV�HQ�OD�YLVXDOL]DFLyQ�GH�OD�SURPRFLyQ�R�HQ�OD�GHVFULSFLyQ�GH�EHQH¿FLRV�\�
funcionalidades. Por consiguiente, para completar dicha acción y que el consu-
midor se sienta seguro que el producto le conviene y permanecerá en la mente 
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por mucho tiempo, ya que se puede tocar, sentir de forma tangible y descubrir 
más detalles y utilidades que el producto tienen en sus manos. De esta manera, las 
marcas al priorizar instinto biológico de percepción táctil ganan respuestas posi-
tivas y el cerebro garantiza su conexión; en otras palabras, una marca de servicios 
al recurrir a la entrega de un souvenir a cambio de la preferencia de la prestación 
JHQHUD�FRQ¿DQ]D�LQPHGLDWD�\�MXVWL¿FD�OR�LQWDQJLEOH��

7.-El cerebro de hombre y mujer 

(O�FHUHEUR�GH�KRPEUHV�\�PXMHUHV�WLHQH�XQD�FRQ¿JXUDFLyQ�GLIHUHQWH��OR�TXH�
KDFH�TXH�OD�UHVSXHVWD�D�HVWtPXORV�VHQVRULDOHV�VHD�HVSHFt¿FD�SDUD�FDGD�XQR�GH�ORV�
géneros. Por ejemplo, las mujeres, al tener preocupaciones corporales, instintos 
de protección a hijos o seres indefensos, las prioridades por una amistad, pareja o 
familia requieren impactos emocionales que relacionen lo mencionado. En otras 
palabras, la anatomía del cerebro de la mujer se caracteriza por presentar una 
corteza prefrontal más grande, un cuerpo calloso e hipocampo más desarrollados 
en comparación con los hombres; por lo tanto, si la mujer observa y percibe en 
las marcas atributos empáticos, sociales o que implique lenguaje, es capaz de 
comprender y acceder rápidamente al producto.

Por otra parte, el cerebro masculino a lo largo del tiempo, ha demostrado ser 
un cazador ganador para dar protección a su tribu; a esto se suman las habilidades 
motoras, espaciales y la competitividad para luchar y ganar batallas. Además, 
estudios han demostrado que los hombres son mas perceptivos a estímulos vi-
suales, directos y lo más entendibles posibles. Por lo que, las marcas para ser 
aceptadas, encontrar respuestas positivas en los consumidores, deben entender la 
anatomía del cerebro masculino, para gerar mas estímulos visuales que textuales. 

8.-Transmite estímulos con metáforas

Las marcas en la actualidad se enfrentan a una batalla de percepciones y 
emociones. Por lo que es necesario crear historias que cuenten experiencias de 
bienestar, inspiración, sobre todo, conectados con sentimientos vinculados a los 
FRQVXPLGRUHV��$O�GH¿QLU�ODV�PHWiIRUDV�HQ�XQ�FRQWH[WR�GH�branding establecen he-
rramientas para anclar conceptos con ideas previas que los consumidores tienen 
de la marca. La importancia del empleo de metáforas en la trayectoria de la marca 
implica actitudes, respeto de creencias, equilibrio social y siempre muestran una 
compensación al usurio. Por consiguiente, el usuario que conecte con la marca 
generará a largo plazo vínculos psicológicos, emocionales y sociales.



Soto María Fernanda • Vasco Jorge Antonio

103

9.-Misterio, sorpresa y novedad 

La interacción con los consumidores es una acción que requiere estrategias 
creativas e impactantes, pues el objetivo del marketing emocional radica en rete-
ner al cliente mediante expectativas y sorpresas, lo que garantiza la permanencia 
del usuario en el punto de venta y la asimilación directa de mensajes de marca. 
Este neuroinsight establece que al entregarle al cliente dosis de misterio, que 
experimenten situaciones que antes no las ha evidenciado, mediante un acerca-
miento sorpresivo, constituyen acciones que permitirán apelar a la satisfacción, 
y la marca entrá a la vida del cliente formando parte de cada acción de branding; 
ORJUDQGR�OD�PHWD�GH�¿GHOL]DFLyQ�\�FRQYLUWLHQGR�DO�FRQVXPLGRU�HQ�XQ�YHUGDGHUR�
lovemarks.

10.-El cerebro agradece el buen humor

Los estudios de la neurociencia han permitido revelar las partes del cerebro 
que se activan al percibir que desencadenan risas, bienestar y alegría; es decir, un 
estado de ánimo que aumenta la producción de neurotranmisores de la felicidad 
FRPR�ODV�HQGRU¿QD��VHURWRQLQD�R�GRSDPLQD�

Las marcas al interactuar con el consumidor por canales de comunicación es-
SHFt¿FR��SRU�UHGHV�VRFLDOHV��HVWXGLDQ�ORV�FRQWHQLGRV�SXEOLFDGRV�SDUD�YHUL¿FDU�VL�HO�
usuario reaccionó a estímulos divertidos que aumenten el recuerdo de la marca. 

La importancia de llevar a cabo investigaciones cuantitativas y cualitativas 
en el ámbito del branding y el neuromarketing radica en su capacidad para pro-
porcionar valiosa información sobre la percepción y la conexión emocional de 
los consumidores con una marca. Para ilustrar este punto, consideremos el caso 
de una marca de bebidas que busca desarrollar un anuncio cómico como parte de 
su estrategia de promoción. El proceso podría iniciarse con la realización de en-
cuestas en línea y focus groups virtuales. Estos instrumentos permitirían recopi-
lar opiniones directas de los consumidores acerca de la relación entre contenidos 
humorísticos y la marca.

Estas investigaciones no solo brindarían información sobre la efectividad de 
un anuncio cómico en términos de entretenimiento, sino también sobre cómo ese 
contenido se asocia con la marca en la mente de los consumidores. Además, per-
mitirían ajustar y perfeccionar la estrategia de comunicación para asegurarse de 
que el humor utilizado sea coherente con los valores y la identidad de la marca, 
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lo que, a su vez, fortalecería la conexión emocional entre la marca y su audien-
cia. En última instancia, estas investigaciones desempeñan un papel crucial en la 
toma de decisiones informadas en la construcción de una estrategia de branding 
efectiva. El proceso sería algo así:

• Creación del contenido: La marca desarrolla un anuncio de video diver-
tido relacionado con su bebida.

• Encuestas en línea: La marca distribuye encuestas a su base de clientes y 
a través de plataformas en línea para recopilar opiniones sobre el anun-
cio. Pueden preguntar sobre la efectividad del humor, la relación con la 
marca y la probabilidad de recordar el anuncio.

• Focus groups virtuales: La marca organiza sesiones virtuales en las que 
los participantes ven el anuncio y discuten sus impresiones. Los modera-
GRUHV�SXHGHQ�KDFHU�SUHJXQWDV�HVSHFt¿FDV�SDUD�FRPSUHQGHU�FyPR�HO�FRQ-
tenido afecta su percepción de la marca.

• Análisis de resultados: La marca analiza las respuestas de las encuestas y 
ORV�FRPHQWDULRV�GH�ORV�IRFXV�JURXSV�SDUD�LGHQWL¿FDU�ORV�HOHPHQWRV�HVSH-
Ft¿FRV�GHO�DQXQFLR�TXH�JHQHUDURQ�UHDFFLRQHV�SRVLWLYDV�\�DXPHQWDURQ�HO�
recuerdo de la marca.
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CAPÍTULO 6

CASO APLICATIVO

MARCA: PSICOVIDA RIOBAMBA

El objetivo principal de este apartado, es mostrar los parámetros básicos y 
esenciales que se empleó en la construcción y evaluación de la marca psicovida 
HQ�FRQMXQWR�FRQ�OD�SURSXHVWD�GH�LGHQWLGDG�JUi¿FD�TXH�IXH�HYDOXDGD�FRQ�OD�KHUUD-
mienta eye tracking.

Figura 23 
Metodología construcción y evaluación de la marca.

Fuente: autores.
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6.1. Análisis estratégico de la situación 

A lo largo del tiempo, los sistemas de salud en Ecuador han experimentado 
PHMRUDV�VLJQL¿FDWLYDV�JUDFLDV�D�OD�LPSOHPHQWDFLyQ�GH�SROtWLFDV�GH�VHJXULGDG�HQ�
salud y atención al cliente. Estas medidas destacan, en primer lugar, el enfoque 
en considerar el cuidado de la salud como un derecho humano fundamental y, en 
segundo lugar, la gestión profesional de la Red Pública Integral de Salud.

El mercado actual de clínicas de psicología es saturado debido a que profesio-
nales invierten en locales individuales para entregar una atención profesional a per-
sonas con diferentes necesidades: personales, sociales, sentimentales, familiares; 
además, los profesionales de pscicología se encargan del estudio de problemas en 
conductas y procesos mentales afectados por factores internos y externos. 

En Ecuador, se ha convertido en una práctica común hallar profesionales de sa-
lud mental que ofrecen sus servicios a través de diversas plataformas, incluyendo 
ORFDOHV��R¿FLQDV�R�FOtQLFDV��XWLOL]DQGR�GLYHUVRV�FDQDOHV�GH�FRPXQLFDFLyQ��GHVWDFDQGR�
en especial las redes sociales. No obstante, es importante señalar que la atención 
proporcionada por estos profesionales puede ser personalizada, realizarse de manera 
virtual o mediante la conexión con servicios de seguros médicos. Este enfoque diver-
VL¿FDGR�EXVFD�DGDSWDUVH�D�ODV�QHFHVLGDGHV�\�SUHIHUHQFLDV�GH�ORV�XVXDULRV��EULQGDQGR�
RSFLRQHV�GH�DFFHVR�D�OD�DWHQFLyQ�HQ�VDOXG�PHQWDO�GH�PDQHUD�PiV�ÀH[LEOH�\�DFFHVLEOH�

Los profesionales en Piscología terminan sus estudios y proyectan emprender 
en un negocio propio, sea un consultorio anexado a una clínica de especialidades 
GH�VDOXG�R�XQD�R¿FLQD�LQGLYLGXDO�HQ�ORFDOL]DFLRQHV�YDULDGDV��/R�TXH�UDGLFD��HQ�OD�
saturación de profesionales con similar servicio. En la actualidad, los consumi-
dores buscan un espacio único donde puedan acceder a una variedad de servicios 
SVLFRWHUDSpXWLFRV�TXH� OHV�DVHJXUHQ�XQ�FDPELR� VLJQL¿FDWLYR�HQ� VXV�SDWURQHV�GH�
conducta, mejorando la calidad de vida de las personas. 

0HGLDQWH�HO�DQiOLVLV�GH�OD�VLWXDFLyQ��VH�KDQ�LGHQWL¿FDGR�GLYHUVRV�IDFWRUHV�TXH�
inciden en la percepción de puntos fuertes, oportunidades, debilidades y amena-
zas en el entorno competitivo del mercado. Estos hallazgos han sido detallados 
y sistematizados en la Tabla 9 del análisis correspondiente al Centro Integral de 
Salud Mental. Este enfoque metodológico permite una comprensión más com-
pleta y detallada de la posición de la entidad en su contexto y, por ende, facilita 
la formulación de estrategias y la toma de decisiones informadas para mejorar su 
desempeño y competitividad en el mercado. 
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Tabla 9
Análisis FODA PsicoVida

Fortalezas Debilidades
• Atención Presencial y Virtual.
• Atención a nivel nacional. 
• Comunicaicón estratégica.
• Atención las 24 horas.
• Plan de comunicación Digital.
• Infraestructura amplia y moderna.

• Personas sin conocimiento de salud mental.
• Instituciones educativas sin conexión a clí-

nicas de psicología. 

Oportunidades Amenazas 
• Reconocimiento Nacional.
• Apertura de nuevos mercados
• Apoyo a servicios de seguridad social con 

clínicas psicológicas para atención externa.
• Apoyo de las autoridades locales para nue-

vos proyectos en salud mental.

• Crisis Sanitarias mundiales.
• Cambios de políticas de salud.
• Situación política del país.
• Oferta de centros psicoterapeúticos sin polí-

ticas de seguridad y atención integral. 

Fuente: autores.

PsicoVida destaca por su capacidad de atención a nivel nacional y su infraes-
tructura moderna. Sin embargo, la falta de conciencia generalizada sobre salud 
PHQWDO�UHSUHVHQWD�XQD�GHELOLGDG�VLJQL¿FDWLYD��/D�HPSUHVD�GHEH�LPSOHPHQWDU�HV-
trategias educativas y de concientización para superar esta barrera y maximizar 
su alcance en todo el país.

La versatilidad de PsicoVida en la prestación de servicios presenciales y 
virtuales proporciona una ventaja competitiva. Para capitalizar plenamente esta 
fortaleza, la empresa debe mantenerse adaptable a las crisis sanitarias y cambios 
HQ�SROtWLFDV�GH� VDOXG��$GHPiV�� OD�GLYHUVL¿FDFLyQ�GH� VHUYLFLRV� LQWHJUDOHV�SXHGH�
ayudar a diferenciar a PsicoVida y satisfacer las 

Aunque PsicoVida tiene la oportunidad de liderar en el sector, la presencia de 
competidores sin enfoque integral y políticas de seguridad plantea amenazas a su 
reputación. La empresa debe centrarse en la calidad y la seguridad en la presta-
ción de servicios para destacarse en un mercado competitivo. La construcción y 
mantenimiento de una sólida reputación son cruciales para resistir la competen-
FLD�\�PDQWHQHU�OD�FRQ¿DQ]D�GH�ORV�FOLHQWHV�

La iniciativa relacionada con la salud mental ha alcanzado un Reconocimien-
to Nacional, siendo elogiada y validada a nivel nacional, posiblemente por su 
FDOLGDG�\�H¿FDFLD�HQ�OD�SUHVWDFLyQ�GH�VHUYLFLRV��$GHPiV��VH�KD�ORJUDGR�OD�$SHU-
WXUD� GH�1XHYRV�0HUFDGRV�� LQGLFDQGR� XQD� H[SDQVLyQ� JHRJUi¿FD� R� OD� OOHJDGD� D�
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segmentos de la población anteriormente no atendidos. En un enfoque de cola-
boración, se brinda Apoyo a Servicios de Seguridad Social a través de Clínicas 
Psicológicas para Atención Externa, destacando la colaboración entre entidades 
de salud mental y servicios de seguridad social para extender la atención psico-
lógica. Finalmente, el Apoyo de las Autoridades Locales para Nuevos Proyectos 
en Salud Mental señala un respaldo gubernamental, posiblemente en términos de 
¿QDQFLDPLHQWR�R�IDFLOLWDFLyQ�DGPLQLVWUDWLYD��SDUD�OD�LPSOHPHQWDFLyQ�GH�SUR\HF-
tos innovadores en este campo. En conjunto, estos logros indican un ambiente 
propicio para el avance y la mejora de los servicios de salud mental.

Segmentación de mercado

Una de las acciones iniciales de la creación de marca es la segmentación, 
SRUTXH�HV�OD�JXtD�HVSpFL¿FD�SDUD�GLYLGLU�DO�PHUFDGR�HQ�ORV�FRQVXPLGRUHV�TXH�SUH-
sentan semejanzas con respecto a las necesidades que solventa una clínica de es-
pecialidades pscicoterapeutas. Es imprescindible llevar a cabo una actualización 
periódica de la segmentación, ya que las necesidades cambian con el tiempo, los 
clientes demandan nuevos servicios y la comunicación experimenta evoluciones. 
$�FRQWLQXDFLyQ��VH�GHWDOOD�OD�VHJPHQWDFLyQ�HVSHFt¿FD�SDUD�OD�PDUFD�GH�OD�FOtQLFD�
de especialidades en psicología:

Tabla 10.
Factores de Segmentación marca Psicovida 

Factor de segmentación Variables Observables
*HRJUi¿FR País: Ecuador

Ciudad: Riobamba
Área: Urbana
Clima: Frío

'HPRJUi¿FR Edad: 3-60 años
Género: Hombres y Mujeres
Ciclo de vida Familiar: Adultos y niños
Ingreso: Sueldo Básico
Ocupación: Trabajadores públicos, priva-
dos e independientes

3VLFRJUi¿FD Clase Social: Baja-Media-Alta
Estilo de vida: Búsqueda de salud mental 
y calidad de vida personal y de la familia. 

Fuente: autores.
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6HJPHQWDFLyQ�*HRJUi¿FD��(VWH�HQIRTXH�LPSOLFD�GLYLGLU�HO�PHUFDGR�HQ�IXQ-
FLyQ�GH�OD�XELFDFLyQ�JHRJUi¿FD�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV��6H�FRQVLGHUDQ�IDFWRUHV�FRPR�
el país, la región, la ciudad o incluso variables climáticas. La idea es reconocer 
que las necesidades y comportamientos de los consumidores pueden variar según 
VX�XELFDFLyQ�JHRJUi¿FD�

6HJPHQWDFLyQ�'HPRJUi¿FD��/D�VHJPHQWDFLyQ�GHPRJUi¿FD�VH�EDVD�HQ�FDUDF-
WHUtVWLFDV�GHPRJUi¿FDV�GH�OD�SREODFLyQ��FRPR�OD�HGDG��HO�JpQHUR��HO�QLYHO�HGX-
cativo, el ingreso, el tamaño de la familia y la ocupación. Este enfoque asume 
TXH�ODV�YDULDEOHV�GHPRJUi¿FDV�LQÀX\HQ�VLJQL¿FDWLYDPHQWH�HQ�ODV�SUHIHUHQFLDV�\�
comportamientos del consumidor.

6HJPHQWDFLyQ�3VLFRJUi¿FD��/D� VHJPHQWDFLyQ�SVLFRJUi¿FD� VH�FHQWUD�HQ�DV-
pectos más subjetivos y psicológicos de los consumidores, como sus valores, 
personalidad, estilo de vida y actitudes. Este enfoque reconoce que las decisiones 
GH�FRPSUD�\�ODV�SUHIHUHQFLDV�SXHGHQ�HVWDU�LQÀXHQFLDGDV�SRU�IDFWRUHV�PiV�HPR-
cionales y psicológicos.

Posicionamiento de mercado

El posicionamiento estratégico de la marca se fundamenta en el fortaleci-
miento de los valores de la responsabilidad, integrándolos en el ADN de la marca 
a través de un compromiso constante. El objetivo es proporcionar a los usuarios 
XQD�H[SHULHQFLD�TXH�LQVSLUH�WUDQTXLOLGDG�\�FRQ¿DQ]D��UHD¿UPDQGR�DVt�OD�GHFLVLyQ�
GH�HOHJLU�\�FRQ¿DU�HQ�QXHVWURV�VHUYLFLRV��(VWH�HQIRTXH�VH�WUDGXFH�HQ�XQ�FRPSUR-
PLVR�FRQWLQXR�FRQ�OD�H[FHOHQFLD�\�OD�¿DELOLGDG��FUHDQGR�XQD�FRQH[LyQ�VyOLGD�\�
duradera con nuestros clientes. También los puntos estratégicos generan expe-
ULHQFLDV�\�FRQ¿DQ]D�GH�PDUFD�HQ�ORV�FOLHQWHV�\�IXWXURV�XVXDULRV��

La ventaja competitiva consiste en servicios nuevos especializados en: psi-
quiatría, psicología clínica y psicopedagogía, atendiendo de manera on-line y 
presencial. También, mediante canales digitales informar y concientizar a las per-
sonas sobre temas que promueven el cambio en las personas o le orienta a una 
atención profesional para solventar de forma directa. Por consiguiente, los proce-
sos de mejora continua implican el contacto directo con institucuiones públicas y 
privadas para proponer estrategias de apoyo y seguimiento de casos detectados.

Un elemento crucial para el posicionamiento efectivo es la motivación, y 
esto puede lograrse mediante programas de capacitación diseñados para fomentar 
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la conexión con pacientes virtuales. Al implementar estas iniciativas, se busca 
despertar el interés de individuos potenciales, potenciando los servicios de una 
manera dinámica y distintiva. Esta estrategia no solo fortalece la relación con los 
pacientes actuales, sino que también atrae a nuevos usuarios, creando una expe-
riencia única y valiosa.

El Centro Integral de Salud Mental se distingue por su arquitectura innova-
dora, que incorpora detalles modernos y sensoriales. Desde la entrada hasta cada 
XQD�GH�ODV�R¿FLQDV�GH�DWHQFLyQ�\�WHUDSLD��VH�KD�FUHDGR�XQD�HVWUXFWXUD�TXH�SHUPLWH�
a los consumidores vivir una experiencia diferente. Este enfoque no solo respon-
de a las necesidades funcionales, sino que también busca generar un ambiente 
que contribuya positivamente al bienestar mental de quienes buscan sus servi-
cios. La combinación de programas de conexión virtual y una estructura física 
diseñada para la experiencia del usuario refuerza el compromiso del Centro con 
la excelencia en la atención integral de la salud mental.

Competencia

La competencia para la construcción de marca se analiza mediante un dia-
grama de similitud de carácterísticas de servicios, denominación comunicación, 
experiencias sensoriales, temporalidad. Para comprender la competencia del 
Centro íntegral Psicovida se realizan tres categorías de análisis; se establece de 
la siguiente manera:

Competencia primaria: referida a marca con similares productos o igual ser-
vicio prestado que la competencia. Competencia Secundaria: correspodiente a 
ORV�SURGXFWRV�R�VHUYLFLRV�GH�OD�VLPLODU�FDWHJRUtD�FRQ�EHQH¿FLRV�GH�XWLOLGDG�GLIH-
rente a la competencia. Competencia Genérica: establece una competencia con 
servicios diferentes, pero satisfacen similares necesidades. Por está razón, se han 
establecido tres competencias categorizadas en dos marcas locales y una marca 
QDFLRQDO��(VSHFL¿FDGRV�HQ�ORV�VLJXLHQWHV�GLDJUDPDV��
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Figura 18
Competencia Primaria.

Fuente: autores.
Figura 19

Competencia Secundaria.

Fuente: autores
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Figura 20
Competencia Genérica.

Fuente: autores.
Figura 21

Resultado del análisis de competencias. 

Fuente: autores.

En la gestión y construcción de la marca, la etapa de análisis de la compe-
tencia es imprescindible. Esta fase es fundamental para comprender el comporta-
miento de los competidores en un mercado similar en términos de los servicios o 
productos ofrecidos. A través de este análisis, se busca obtener información va-
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OLRVD�TXH�SHUPLWD�SODQL¿FDU�DFWLYLGDGHV�HVWUDWpJLFDV��(VWDV�HVWUDWHJLDV�HVWiQ�GLVH-
xDGDV�SDUD�SRVLFLRQDU�D�OD�PDUFD�FRPR�OtGHU�HQ�XQ�PHUFDGR�HVSHFt¿FR��FHQWUDGR�
en la psicología, el cuidado y el desarrollo de la salud mental. 

Se realizaron comparaciones con tres marcas como referencia. Al examinar es-
tas marcas, se notó que Arkhé opta por una estructura que consiste exclusivamente 
HQ�WH[WR�WDQWR�HQ�VX�GHQRPLQDFLyQ�FRPR�HQ�VX�FRPSRVLFLyQ�JUi¿FD��(Q�FRQWUDVWH��
Psicorp y el Instituto de Neurociencias utilizan un enfoque que incorpora logotipo 
e ísotipo, incorporando representaciones simbólicas del cerebro, la mente y sím-
bolos relacionados con la psicología en su diseño. Estas observaciones resaltan las 
distintas elecciones de diseño y enfoques visuales entre estas marcas, lo que puede 
LQÀXLU�HQ�OD�SHUFHSFLyQ�\�OD�LGHQWLGDG�GH�FDGD�XQD�HQ�HO�PHUFDGR�

Por otra parte, el análisis comparativo de las tres marcas en la categoría de 
servicios comparte semejanzas en ser servicios que previenen y solventan proble-
mas de la salud mental, psicológica a niños, jóvenes, adultos y adultos mayores; 
especializados en el tratamiento y recuperación de problemas; entre los servicios 
exclusivos radica Psicorp con eventos de capacitación y el Instituto de Neuro-
ciencias con el tratamiento y rehabilitación de pacientes con patologías y neu-
roguirúrgica. Por lo que se evidencian, similares posibilidades de atención, pero 
diferencias en los servicios, trayectoria y cartera de profesionales especialistas. 

También, en cuanto a la comunicación las marcas de Arkhé y Psicorp no 
FXHQWDQ�FRQ�XQ�SODQ�GH�FRPXQLFDFLyQ�UHÀHMDGR�HQ�HO�FRPSRUWDPLHQWR�GH�ODV�UHGHV�
sociales, los contenidos publicados evidencian una desactualización en oferta de 
servicios o mensajes de marca. Por otra parte, la marca de Instituto de neurocien-
cias, los contenidos digitales presentados en la web y redes sociales establecen 
un seguimeinto a pacientes, cuentan historias de marca y están pendientes del 
cuidado y preservación de la salud mental de sus seguidores, lo que hace que las 
personas se conecten e interactúen con la información. 

'HQWUR�GH�OD�FDWHJRUtD�GH�H[SHULHQFLDV�VHQVRULDOHV��VH� LGHQWL¿FDURQ�QLYHOHV�
bajos en las marcas Arkhé y Psicorp, contrastando con la marca del Instituto de 
Neurociencias que mostró un nivel medio en este aspecto. Estos hallazgos sugie-
ren que las tres marcas se comunican de manera más convencional, sin imple-
PHQWDU�HVWUDWHJLDV�HVSHFt¿FDV�GHVWLQDGDV�D�IRUWDOHFHU�SHUFHSFLRQHV�\�H[SHULHQFLDV�
sensoriales. La diferencia en los niveles puede indicar oportunidades para que 
Arkhé y Psicorp exploren enfoques más sensoriales en su comunicación para 
enriquecer la conexión emocional con su audiencia.
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En cuanto a la temporalidad, cabe destacar que la marca del Instituto de 
Neurociencia ha estado ofreciendo sus servicios desde 1994, marcando una tra-
\HFWRULD� VLJQL¿FDWLYDPHQWH�PiV�H[WHQVD�HQ�FRPSDUDFLyQ�FRQ�$UNKp�\�3VLFRUS��
que comenzaron sus operaciones en los años 2014 y 2015, respectivamente. La 
temporalidad de una marca es un factor crucial que determina la evolución de sus 
DFFLRQHV�D�OR�ODUJR�GHO�WLHPSR��DEDUFDQGR�DVSHFWRV�JUi¿FRV��FRUSRUDWLYRV�\�SUR-
fesionales. Esta evolución es esencial para lograr una percepción de relevancia 
\�FRQ¿DQ]D�FRQWLQXDGD�HQ�XQ�PHUFDGR�FRPSHWLWLYR��/D�H[SHULHQFLD�DFXPXODGD�D�
lo largo de los años puede ser un activo valioso para el Instituto de Neurociencia, 
mientras que Arkhé y Psicorp, al ser marcas más recientes, pueden enfocarse en 
construir y consolidar su presencia en el mercado a medida que evolucionan en 
respuesta a las demandas cambiantes.

Bases de la cultura organizacional

PsicoVida es el resultado de la unión de ideas, sueños y objetivos que se pro-
yectan a un proceso enfocado en la construcción de valores y elementos visuales 
TXH�UHÀHMHQ�OD�LGHQWLGDG�GHO�&HQWUR�,QWHJUDO�GH�6DOXG�0HQWDO��WRGRV�ORV�HOHPHQWRV�
están alineados a la nueva marca desarrollada con bases de conocimiento psico-
lógico y de los servicios multidisciplinarios que posee.

Misión

Garantizar profesionalismo en el ámbito de asistencia psicológica a través 
de su cartera de servicios multidisciplinarios (psiquiatría, psicopedagogía, psico-
ORJtD�IDPLOLDU��¿VLDWUtD��SVLFRORJtD�GHSRUWLYD��RULHQWDGRV�D�PHMRUDU�OD�FDOLGDG�GH�
vida de las personas. 

Visión

Ser reconocidos como el centro psicológico líder, centrado en el paciente, 
a través de una atención integral e interdisciplinaria en salud mental, utilizando 
WHFQRORJtD�\�UHFXUVRV�GH�IRUPD�H¿FLHQWH�\�SURIHVLRQDO�

Cultura

La cultura de Centro íntegral de salud mental se enfoca en dos puntos con 
vínculos en la estrategia corporativa, proyecta en cada uno de los servicios. El 
primero es la mente; radica en impulsar la calidad en la salud mental de familias 
que han decidido cambiar su conducta, con un enfoque en atención especializada. 
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La actualización y profesionales especialistas en salud mental son los referentes 
para la misión institucional, el segundo punto es el alma que reside en los valores 
GHO�PRGHOR�GH�*XHGH]�SDUD�JDUDQWL]DU�OD�LGHQWL¿FDFLyQ�FRQ�OD�PDUFD�\�ORV�VHUYL-
vios entregados, detallados a continuación: 

Tabla 11
Valores

Permanentes ,QÀX\HQWHV Temporales Recurrentes
Responsabilidad
Verdad
Trabajo
Armonía
Tranquilidad

Compromiso
&RQ¿DQ]D
Transparencia
Sinceridad

Entusiasmo
Mentalidad abierta
Satisfacción al 
cliente

Entusiasmo
Mentalidad abierta
Satisfacción al 
cliente

Fuente: autores.

6.2. BRANDING, DISEÑO Y CONSTRUCCIÓN DE MARCAS

6.2.1. Branding corporativo

ADN de marca

/D�HVHQFLD�GH�OD�PDUFD�3VLFRYLGD�VH�GH¿QH�SRU�XQ�$'1�FDUDFWHUL]DGR�SRU�WUHV�
arquetipos fundamentales. En primer lugar, el arquetipo del “Inocente” se mani-
¿HVWD�D�WUDYpV�GH�XQD�FRPXQLFDFLyQ�SRVLWLYD�\�DPDEOH��/D�PDUFD�EXVFD�YLVXDOL-
zar aspectos positivos en los pacientes, promoviendo terapias que contribuyan al 
mantenimiento de su salud mental.

El segundo arquetipo, el “hombre corriente”, se centra en la comprensión y el 
enfoque positivo hacia los pacientes. Psicovida adopta una perspectiva amable para 
cultivar un entorno terapéutico que favorezca el bienestar emocional de sus clientes.

(O�WHUFHU�DUTXHWLSR��HO�³6DELR´��UHÀHMD�OD�GHGLFDFLyQ�GH�ORV�SURIHVLRQDOHV�HV-
pecialistas de Psicovida. Estos expertos en diversas áreas de atención buscan 
constantemente la actualización de conocimientos para ofrecer terapias óptimas 
y modernas. Esta búsqueda constante de excelencia garantiza que la marca se 
mantenga a la vanguardia de las prácticas terapéuticas más efectivas y actuales.

Después de la cuidadosa selección de estos arquetipos representativos, se 
SURFHGH�D�OD�GHVFULSFLyQ�GH�GRV�FDWHJRUtDV�HVHQFLDOHV�TXH�GH¿QHQ�OD�PDUFD�3VL-
covida: la “Racional” y la “Emocional”. Estas categorías se entrelazan para pro-
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porcionar un enfoque integral que combina el conocimiento especializado con la 
empatía y la comprensión emocional, reforzando así la identidad única y efectiva 
de Psicovida en el ámbito de la salud mental.

Racional

La funcionalidad se establece por la relación coherente de las actividades 
\� HVWUDWHJLDV� GH�PDUFD�KDQ� HVWDEOHFLGR� ODV� IXQFLRQHV� HVSHFt¿FDV�GH� LGHQWL¿FD-
ción del servicio con enfoque cognitivo-conductual, familiar sistemático, terapia 
breve centrada en soluciones, terapia grupal e hipnosis clínica. También, en las 
estrategias de marca radica la contratación de profesionales especializados en la 
prevención, evaluación, diagnóstico y tratamiento de problemas mentales y del 
comportamiento por canales digitales, lo que permite una expansión de atención 
a nivel nacional y sin limitantes en el acceso de ayuda integral.

Otro punto necesario constituye la satisfacción al cliente; reside en la medición 
constante de las respuestas del consumidor en especial en los canales de comunci-
cación, de acuerdo al target establecido, en conjunto con las estrategias de marca. 
Porque un cliente satisfecho es un cliente feliz, la estrategia de satisfacción estable-
ce contenidos diarios de de motivación personal, también las experiencias online 
de comunicación disponibles las 24 horas, con atención con rápida y profesional de 
dos maneras, mediante recursos que faciliten el intercambio de información. Por 
otra parte, la experiencia sensorial de forma presencial determina el trato cordial 
del personal desde el primer contacto y en cada punto de acción, lo que garantiza 
XQD�HQWRUQR�HPSiWLFR��FyPRGR�\�FRQ¿DEOH�SDUD�HO�FRQVXPLGRU��

Ahora bien, el manejo publicitario complementa la funcionalidad de los ser-
vicios, actualmente con la facilidad de canales de comunicación digital se pro-
yecta con facilidad la marca y sus estrategias, siendo la herramienta aliada para 
alcanzar a clientes y futuros clientes. Por ello, la marca Psicovida ha establecido 
una conexión directa en la red social facebook e instagram mediante transmisio-
nes en vivo con temáticas sociales y problemas de la actualidad; teniendo como 
objetivo motivar a que las personas accedan a una atención más personalizada 
con seguimiento profesional. En el ámbito de la estrategia online, se otorga prio-
ridad a la teleconsulta y a la mensajería instantánea vinculada a redes sociales. 
$GHPiV�� VH� LQFRUSRUD�HO�XVR�GH�SXEOLFLGDG�R൷LQH�PHGLDQWH� OD�GLVWULEXFLyQ�GH�
IROOHWRV��À\HUV�\�JLJDQWRJUDItDV��(VWD�FRPELQDFLyQ�GH�HQIRTXHV�SHUPLWH�OOHJDU�D�
un público más amplio, especialmente a adultos y adultos mayores que no están 
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GLUHFWDPHQWH�FRQHFWDGRV�HQ� OtQHD��/D�GLYHUVL¿FDFLyQ�GH�HVWUDWHJLDV�� DEDUFDQGR�
tanto el entorno digital como el R৾LQH, busca asegurar una cobertura integral y 
efectiva, atendiendo a las diversas preferencias y hábitos de la audiencia objetivo.

Emocional

Este apartado del planteamiento emocional que compone el ADN de marca 
establece como primera estrategia la percepción emocional teniendo encuenta lo 
siguiente: las instalaciones y detalles arquitectónicos que proyectan una identi-
GDG�XQLIRUPH�\�VR¿VWLFDGD�FRQ�XQ�HQWRUQR�DPLJDEOH��WUDQTXLOR��OLPSLR��DFFHVLEOH�
e inclusivo. Además, se emplean locaciones con elementos didácticos, multisen-
soriales para las terapias y tratamientos. Además, las experiencias en consulta 
muestran que los profesionales ofrecen un servicio diferencial y funcional, lo que 
hace que los clientes no se sientan simplemente consumidores, sino personas.

En cuanto a contenidos digitales, el mensaje de marca proyectará frases, expe-
riencias de pacientes, historias y metáforas que fomenten el positivismo, motiva-
ción y paz mental, de esta manera, la marca Psicovida pretende generar engagement 
H¿FD]�\�GXUDGHUR�FRQ�ORV�VHJXLGRUHV�GH�facebook e instagram. Adicionalmente, la 
marca incorpora la poderosa técnica del storytelling como parte de su estrategia. 
Esta técnica tiene el propósito de impactar al consumidor al humanizar la marca y 
apelar a su lado emocional mediante relatos que cuentan experiencias de cambio de 
comportamientos y superación. De esta manera, la marca busca demostrar empatía 
y establecer una conexión emocional genuina con su público objetivo. La utiliza-
ción del storytelling no solo busca comunicar información, sino también crear una 
narrativa que resuene con las experiencias y valores de la audiencia, fortaleciendo 
así la relación entre la marca y sus consumidores.

Es esencial destacar la identidad de Psicovida, la cual se construye cuidado-
VDPHQWH�SDUD�WUDQVPLWLU�VLJQL¿FDGR�\�HYRFDU�XQD�FRQH[LyQ�HPRFLRQDO�D�WUDYpV�GH�
VXV�HOHPHQWRV�WDQJLEOHV��$O�HVWDEOHFHU�SROtWLFDV�JUi¿FDV�HQ�FDGD�GLVHxR�R�DSOLFD-
ción de la marca, se asegura la coherencia en la cromática, formas, tamaños, tipo-
JUDItDV�\�FRQVWUXFFLRQHV�JUi¿FDV��(VWRV�DVSHFWRV�VRQ�GHWDOODGDPHQWH�H[SOLFDGRV�
HQ�HO�VLJXLHQWH�DSDUWDGR�TXH�DERUGD�ORV�HOHPHQWRV�JUi¿FRV�GH�OD�PDUFD�

Dentro del branding de Psicovida, se busca también establecer conexiones 
emocionales con otras marcas que posibiliten el acceso a nuevos canales de co-
municación. Un ejemplo claro son los canales digitales que promueven campa-
ñas de salud mental, invitando a los profesionales de Psicovida a participar en 
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FRQYHUVDWRULRV�VREUH�WHPDV�HVSHFt¿FRV��(VWD�LQWHUDFFLyQ�QR�VROR�EXVFD�VROYHQWDU�
problemas de la audiencia, sino que también orienta a los usuarios conectados a 
visitar el centro integral para obtener una comprensión más profunda del proble-
ma y agendar futuras terapias. Este enfoque estratégico refuerza la presencia de 
Psicovida en diversos medios, estableciendo un puente efectivo entre la promo-
ción digital y la atención personalizada en el centro, consolidando así su posición 
como referente en salud mental.

�������(OHPHQWRV�JUi¿FRV�GH�PDUFD�

Naming

El proceso de concepción del nombre de nuestra marca se originó a partir de 
una de las técnicas fundamentales para materializar nombres: la lluvia de ideas. 
Se generaron sugerencias considerando un análisis detallado de los servicios que 
ofrecemos. Durante este proceso, se enlistaron palabras clave que favorecieron la 
DGDSWDFLyQ�GHO�QRPEUH�¿QDO��UHVXOWDQGR�HQ�OD�HOHFFLyQ�GH�³3VLFRYLGD´�

Este nombre se distingue por su enfoque descriptivo, permitiendo una clara 
GLIHUHQFLDFLyQ�D�WUDYpV�GH�OD�FRPELQDFLyQ�GHO�SUH¿MR�³SVLFR´��GHULYDGR�GH�OD�SD-
labra psicología, y la palabra completa “vida”. La selección del nombre “Psico-
YLGD´�KD�VLGR�FXLGDGRVDPHQWH�HOHJLGD�SDUD�UHÀHMDU�QXHVWUD�GHGLFDFLyQ�D�OD�VDOXG�
mental y al bienestar integral. Este nombre encapsula la esencia de nuestra marca 
GH�PDQHUD�FRKHUHQWH�\�VLJQL¿FDWLYD�� WUDQVPLWLHQGR�QR�VROR�QXHVWUR�HQIRTXH�HQ�
la psicología, sino también nuestra visión más amplia de abordar la vida en su 
totalidad. La elección estratégica de “Psicovida” busca establecer una conexión 
emocional con nuestra audiencia al transmitir la idea de que nuestra marca está 
comprometida no solo con la salud mental, sino con enriquecer y mejorar la tota-
lidad de la vida de quienes confían en nuestros servicios.

Logometría

Es la base de la identidad corporativa. Se deja claro que las medidas se han 
trabajado a “x”. Es importante resaltar que no se debe hacer ningún cambio al 
isologo para que no pierda la identidad corporativa que debe tener. La logome-
WUtDV�HQ�OD�¿JXUD����HV�XWLOL]DGD�SDUD�WUDEDMDU�HO�ORJRWLSR�HQ�WDPDxRV�PXFKR�PiV�
grandes o para ser trabajado en tamaños más pequeños, siempre manteniendo la 
proporción que le corresponde. Muestra el tamaño real del cada elemento com-
positivo que forma el isologo PSICOVIDA.
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Figura 22
Logometría Marca Pisicovida.

Fuente: autores.
Camino creativo

Figura 23
Proceso de construcción Isotipo 

Fuente: autores.

1. Camaleón

Desde la perspectiva de sus funciones físicas y de la capacidad de este animal 
para cambiar de color, se asocian emblemáticos relacionados con aspectos de una 
QXHYD�SHUVSHFWLYD�D�OD�YLGD��SRU�VXV�P~OWLSOHV�FRORUHV�UHÀHMDQ�OD�DOHJUtD�\�VXSH-
ración a problemas. Los detalles de la cola y la piel del animal se fusionan para 
formar el ícono representativo denotando dinamismo y movimiento.
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2. Detalles arquitectura

Se tomó meticulosamente detalles de la arquitectura de nuestro Centro para 
incorporarlos de manera abstracta en el ícono del isologo. Este enfoque no solo 
busca generar uniformidad en la representación visual de la marca, sino que tam-
ELpQ�DxDGH�XQ�WRTXH�GH�VR¿VWLFDFLyQ�

&DGD�HOHPHQWR�GHO�LVRORJR�KD�VLGR�FXLGDGRVDPHQWH�GLVHxDGR�SDUD�UHÀHMDU�OD�
esencia y la calidad de nuestros servicios, creando una conexión visual entre la 
experiencia física en el Centro y la percepción externa de la marca. Esta cohesión 
entre elementos internos y externos refuerza la identidad de la marca, transmi-
tiendo un mensaje consistente de excelencia y atención al detalle en todos los 
puntos de contacto.

3. Proporción áurea

El isologo de PsicoVida sigue rigurosas directrices matemáticas con el ob-
MHWLYR�GH�UHÀHMDU�DUPRQtD�\�EHOOH]D�HQ�VX�GLVHxR��/D�LQVSLUDFLyQ�SDUD�HVWH�GLVHxR�
SURYLHQH�GH�OD�FHUFDQD�UHODFLyQ�FRQ�HOHPHQWRV�GH�OD�QDWXUDOH]D��HVSHFt¿FDPHQWH�
el camaleón. La estructura del isologo se basa en principios matemáticos, espe-
cialmente en función de las curvas espirales que lo componen.

La aplicación de estas directrices matemáticas no solo busca lograr una es-
tética visualmente atractiva, sino también transmitir la idea de equilibrio y cone-
xión, elementos fundamentales en la psicología y la salud mental. La elección de 
elementos naturales y la aplicación cuidadosa de la geometría matemática en el 
LVRORJR�GH�3VLFR9LGD�UHÀHMDQ�OD�DWHQFLyQ�DO�GHWDOOH�\�OD�E~VTXHGD�GH�VLJQL¿FDGR�
en cada aspecto de nuestra marca.

4. Engranajes

Se han incorporado detalles estructurales de un engranaje en nuestro diseño, 
GRQGH�HO�VLJQL¿FDGR�YLVXDO�VH�GHULYD�GHO�PRYLPLHQWR�FLUFXODU�TXH�VXVWHQWD��(VWDV�
HVSHFL¿FDFLRQHV�SDUWLFXODUHV�LGHQWL¿FDQ�D�HVWH�VLVWHPD�FRPR�QRWDEOHPHQWH�VyOLGR�
y resistente. En consecuencia, utilizamos estos detalles para transmitir la idea de 
potencia, esfuerzo y movimiento constante en nuestra representación visual. La 
elección de elementos que evocan la robustez y la continuidad busca comunicar 
OD�VROLGH]�\�OD�FRQ¿DELOLGDG�GH�QXHVWUR�SURGXFWR�R�VHUYLFLR�
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6.3. RESULTADO DE CAMINO CREATIVO (ISOTIPO)

Fuente: autores.
Área de reserva y reducción del isologo

Espacio imaginario que rodea el isologo y protegerá la imagen de cualquier 
distracción visual. Este espacio no puede ser invadido por ningún elemento grá-
¿FR��WH[WRV��IRWRJUDItDV��GLEXMRV��HWF��/D�UHGXFFLyQ�GHO�LVRORJR�HVWi�OLPLWDGD�SDUD�
no desvirtuar sus características de identidad. El desarrollo de este aspecto es 
necesario para evitar la ilegibilidad y el esfuerzo visual innecesario.

Figura 24
Áreas de reserva y reducción

Fuente: autores.
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Colores corporativos

Los colores seleccionados para representar al Centro Integral de Salud Men-
tal son fundamentales en la construcción de la identidad visual de PsicoVida. 
Estos colores planos han sido cuidadosamente elegidos dentro de un registro es-
SHFt¿FR�GH�FRORU��VLJXLHQGR�FyGLJRV�5*%�\�&0<.�SUHFLVRV��6X�DSOLFDFLyQ�HV�
esencial para el desarrollo y la creación de elementos como papelería, señaliza-
ción, publicaciones y otros puntos de contacto previstos.

Los colores del isologo de PsicoVida consisten en tres tonos distintivos que 
QR�VROR�UHIXHU]DQ�OD�LGHQWLGDG�YLVXDO��VLQR�TXH�WDPELpQ�WUDQVPLWHQ�VLJQL¿FDGRV�
HVSHFt¿FRV�TXH�GHVHDPRV�FRPXQLFDU��/D�HOHFFLyQ�PHWLFXORVD�GH�HVWRV�WRQRV�VH�
orienta a establecer una conexión visual coherente y a transmitir la esencia y 
valores fundamentales del Centro Integral de Salud Mental.

Colores naranjas: se han seleccionado como color corporativo por ser un 
color equilibrado, vibrante y energético, agradable ya acogedor. Algo más cálido 
que el amarillo, actúa como estimulante de los tímidos, tristes o linfáticos, ideal 
para el Centro Integral de Salud Mental.

Colores verdes: el verde es generalmente asociado con la naturaleza, fres-
cura, crecimiento, renovación y armonía. También puede evocar sentimientos de 
tranquilidad, equilibrio y esperanza. En términos de branding, el verde a menudo 
se asocia con marcas que promueven la sostenibilidad, la salud, la ecología y la 
relajación. Además, por estar compuesto de colores de la emoción, amarillo, y del 
juicio o sabiduría, el azul, así como por su ubicación en el espectro

Colores azules: el azul se asocia comúnmente con la calma, la serenidad, la 
FRQ¿DQ]D�\�OD�HVWDELOLGDG��(V�XQ�FRORU�TXH�WUDQVPLWH�XQD�VHQVDFLyQ�GH�SURIXQGL-
GDG�\�FODULGDG��(O�D]XO�WDPELpQ�SXHGH�HYRFDU�VHQWLPLHQWRV�GH�FRQ¿DQ]D��VHJXUL-
dad y profesionalidad. En el branding, el azul se utiliza a menudo por empresas 
TXH�GHVHDQ�WUDQVPLWLU�FRQ¿DELOLGDG��H¿FLHQFLD�\�WUDQTXLOLGDG��(VWH�FRORU�KD�VLGR�
seleccionado por generar estados de seguridad y salud.
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Figura 25
Colores corporativos Psicovida

Fuente: autores.
Tipografía corporativa

La tipografía elegida para el logotipo principal de PsicoVida es la familia 
PSinhala MN en su versión regular. Para el slogan, se ha optado por la tipografía 
Seravek en su versión Bold. Ambas tipografías se utilizarán de manera consisten-
te en aplicaciones publicitarias y editoriales. La tipografía Seravek, en particular, 
HVWi�GLVHxDGD�HVSHFt¿FDPHQWH�SDUD�OD�FRPSRVLFLyQ�GH�WH[WRV�H[WHQVRV�\�RIUHFH�
ÀH[LELOLGDG�FRQ�WUHV�SHVRV�GLIHUHQWHV��/LJKW��5HJXODU�\�%ROG���FDGD�XQR�FRQ�VXV�
respectivas variantes cursivas.

Estas tipografías han sido seleccionadas después de un cuidadoso estudio 
debido a su alto grado de legibilidad, modernidad y simplicidad. La elección de 
PSinhala MN y Seravek no solo busca garantizar la claridad en la comunicación, 
VLQR�WDPELpQ�UHÀHMDU�OD�LGHQWLGDG�FRQWHPSRUiQHD�\�SURIHVLRQDO�GH�3VLFR9LGD�HQ�
todos sus materiales visuales.
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Figura 26.
Tipografía corporativa Psicovida

Fuente: autores.

6.4. ESPECIFICACIONES DE CONSTRUCCIÓN  
DE MARCAS EMOCIONALES

6.4.1. Puntos de contacto tangibles

La publicidad impresa desarrollada para la marca Psicovida se establece con 
detalles de la identidad corporativa para generar pregnancia y recuerdo en la 
mente de los consumidores. Mediante la comunicación interna se ha denotado 
cada información que venda la marca y cuente el mensaje de marca. Representa-
das en los siguientes productos: 
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D��3XEOLFLGDG�LPSUHVD���2൷LQH

Figura 33
Volantes informativos 

Fuente: autores.
Figura 34
Souvenirs

Fuente: autores.
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Figura 35
Establecimientos corporativos  

Fuente: autores.
Figura 36

Establecimientos corporativos  

Fuente: autores.
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6.4.2 Puntos de contacto (intangibles)

a. Publicidad Online 

Figura 37.
Redes Sociales- Banner.

Fuente: autores.
Figura 38.

Redes Sociales-Post publicitario

Fuente: autores.
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Figura 39
Redes Sociales-Post publicitario

Fuente: autores.
Figura 40

Redes Sociales-Post publicitario

Fuente: autores.
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6.4.3. Tipos de estrategias sensoriales. 

Creación de odotipo con equipos biométricos de neuromarketing. Uso de EEG

El uso del EEG (Electroencefalograma) en el neuromarketing es esencial para 
FRPSUHQGHU�ODV�UHVSXHVWDV�FHUHEUDOHV�GH�ORV�LQGLYLGXRV�IUHQWH�D�HVWtPXORV�HVSHFt¿-
cos, como en el caso de la prueba de aromas que se realizaron. En el diseño de mar-
cas olfativas para un consultorio de especialidades psicológicas, el EEG NeuroSky 
se convierte en una herramienta valiosa para obtener insights sobre cómo estos 
aromas afectan cognitiva y emocionalmente a los clientes potenciales.

El EEG permite medir la actividad eléctrica en el cerebro, proporcionando 
información sobre la atención, la excitación y otras respuestas cognitivas y emo-
cionales. En el contexto de aromas, ayuda a comprender cómo cada aroma afecta 
la actividad cerebral y emocional de los individuos.

(O� QHXURPDUNHWLQJ� VH� EHQH¿FLD� DO� YLQFXODU� ODV� UHVSXHVWDV� FHUHEUDOHV� D� ORV�
estímulos olfativos con las emociones y experiencias. Los aromas pueden evocar 
UHFXHUGRV��JHQHUDU�HVWDGRV�GH�iQLPR�HVSHFt¿FRV�R� LQÀXLU� HQ� OD�SHUFHSFLyQ�GHO�
HQWRUQR��\�HO�((*�IDFLOLWD�OD�LGHQWL¿FDFLyQ�GH�HVWDV�DVRFLDFLRQHV�

&RQ�HO�((*��VH�SXHGH�HYDOXDU�OD�H¿FDFLD�GH�FDGD�DURPD�SDUD�FUHDU�XQD�H[-
SHULHQFLD�VHQVRULDO�HVSHFt¿FD��3RU�HMHPSOR��VL�VH�EXVFD�XQ�DPELHQWH�UHODMDQWH�HQ�
un consultorio de especialidades psicológicas, se pueden seleccionar aromas que 
generen respuestas cerebrales asociadas con la calma y la serenidad.

La técnica permite evaluar las preferencias individuales y colectivas. Al ana-
lizar las respuestas cerebrales de un grupo ante diferentes aromas, se puede de-
terminar cuáles son más atractivos y efectivos en el contexto del neuromarketing.

Según estudios previos realizados en aromas utilizados en clínicas espe-
cializadas en salud mental, se han incorporado aromas como menta, té verde y 
vainilla en entornos terapéuticos. Recientemente, se llevó a cabo una prueba de 
((*�SDUD�HYDOXDU�ORV�HIHFWRV�HVSHFt¿FRV�GH�HVWRV�DURPDV�HQ�OD�DFWLYLGDG�FHUHEUDO��
Los resultados obtenidos proporcionarán valiosa información sobre cómo estos 
DURPDV�SXHGHQ�LQÀXLU�HQ�ODV�UHVSXHVWDV�FHUHEUDOHV��FRQWULEX\HQGR�DVt�D�XQD�FRP-
prensión más profunda de su impacto potencial en los consultorios de psicología. 
Los resultados obtenidos son: 
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Tabla 12
Resultados de EEG

Atención Meditación
Menta 25,63% 58,38%
Té verde 50,73% 62,18%
Vainilla 65,92% 56,08%

Fuente: autores.

Existen algunas asociaciones de los aromas con los niveles de atención y me-
GLWDFLyQ�GHO�FRQVXPLGRU�� ORV�UHVXOWDGRV�HVSHFt¿FRV�GHO�((*�SURSRUFLRQDUiQ�XQD�
comprensión más precisa de cómo estos aromas afectan la actividad cerebral y en-
tregan una comprensión general de como los odotipos de marca podrían funcionar 
en este tipo de empresa, se observan las siguientes características de los aromas:

La menta se ha asociado comúnmente con efectos refrescantes y estimu-
lantes. En estudios, se ha observado que los aromas de menta pueden tener un 
impacto positivo en la alerta mental y la concentración. Podría generar respuestas 
cerebrales relacionadas con la vigilia y la claridad mental.

El aroma del té verde ha sido vinculado a propiedades relajantes y antian-
siedad. Se ha sugerido que este aroma puede tener efectos calmantes y reducir el 
estrés. Los resultados en el EEG podrían indicar una disminución en la actividad 
cerebral asociada con la ansiedad.

La vainilla tiende a tener asociaciones positivas y reconfortantes. Su aroma 
puede generar respuestas cerebrales que se relacionan con la sensación de bien-
HVWDU�\�OD�LQGXFFLyQ�GH�HVWDGRV�GH�iQLPR�SRVLWLYRV��(Q�HO�((*��SRGUtD�UHÀHMDU�XQ�
impacto en la actividad cerebral vinculada a la relajación y el placer.

Según los datos obtenidos en el estudio, se observa que la vainilla genera 
los mayores niveles de atención en comparación con la menta y el té verde. La 
tabla indica porcentajes de atención para cada aroma, y se aprecia que la vainilla 
DOFDQ]D�XQ�QRWDEOH��������GH�QLYHOHV�GH�DWHQFLyQ��VXSHUDQGR�VLJQL¿FDWLYDPHQWH�
a la menta (25,63%) y al té verde (50,73%).

En base a estos resultados, se puede concluir que la vainilla tiene un impacto 
positivo en la atención de los individuos según la medición del EEG. Por lo tanto, 
la decisión de utilizar el aroma de vainilla en los consultorios de Psicovida parece 
respaldada por evidencia objetiva de que este aroma particular es más efectivo 
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para captar y mantener la atención de las personas en comparación con la menta 
y el té verde. Esta elección puede contribuir a crear un ambiente más enfocado y 
propicio para las interacciones en el contexto de la salud mental.

Según los resultados del estudio, al analizar los niveles de meditación re-
ODFLRQDGRV�FRQ�UHFXHUGRV�H�LPSURQWDV�VLJQL¿FDWLYDV��VH�REVHUYD�TXH�HO�Wp�YHUGH�
obtuvo el mayor porcentaje con un 62,18%. Le siguen la menta con un 58,38% y 
la vainilla con un 56,08%.

Estos datos sugieren que, en términos de meditación y la conexión con recuer-
GRV�R�LPSUHVLRQHV�VLJQL¿FDWLYDV��HO�Wp�YHUGH�VH�GHVWDFD�FRPR�HO�DURPD�TXH�JHQHUy�
los niveles más altos. Sin embargo, es importante señalar que las diferencias entre 
los porcentajes son relativamente pequeñas, lo que indica que todos los aromas, 
incluyendo la vainilla y la menta, tienen un impacto apreciable en la meditación y 
la conexión con recuerdos. La elección del aroma podría depender de los objetivos 
HVSHFt¿FRV�\�GHO�DPELHQWH�TXH�VH�EXVFD�FUHDU�HQ�ORV�FRQVXOWRULRV�GH�3VLFRYLGD�HQ�
UHODFLyQ�FRQ�OD�PHGLWDFLyQ�\�OD�UHVRQDQFLD�FRQ�UHFXHUGRV�VLJQL¿FDWLYRV�

6.5. HERRAMIENTAS DE VALIDACIÓN 
DE MARCAS EMOCIONALES

�������1HXURPDUNHWLQJ��HVWXGLR�GH�PDUFD�JUi¿FD�� 
Utilización de Eye Tracking

El eye tracking se utiliza en la construcción del branding para comprender 
cómo los consumidores interactúan visualmente con los elementos de una marca. 
Esta técnica permite registrar y analizar los movimientos oculares de los indivi-
duos mientras observan diferentes estímulos visuales, como logotipos, anuncios, 
empaques o diseños de productos.

Se utilizó un dispositivo de rastreo visual denominado eye tracking, es una 
técnica que puede contar “cuando y en la que alguien observa, y por cuánto tiem-
po”, proporcionando la base para hacer investigación acerca de la atención, el 
compromiso, el procesamiento y la cognición. Procesos que han sido durante 
mucho tiempo sujetos del estudio realizado por psicólogos experimentales, cien-
Wt¿FRV�FRJQLWLYRV�H�LQYHVWLJDGRUHV�GH�FRPSRUWDPLHQWR�

El sistema de rastreo visual informa de las métricas y medidas que usted 
necesita para explorar estos procesos y estados, para probar hipótesis, construir y 
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YHUL¿FDU�ORV�PRGHORV�GH�FRPSRUWDPLHQWR��GHVFULELU�ODV�LQWHUDFFLRQHV�FRPSOHMDV��
y diferenciar los niveles de rendimiento. El seguimiento de los ojos puede ser un 
instrumento altamente productivo en las investigaciones mediante el descubri-
miento del proceso visual para la toma de decisiones.

/D�YHUL¿FDFLyQ�GHWDOODGD�GHO� LVRWLSR�� ORJRWLSR��FURPiWLFD�\�HOHPHQWRV�JUi-
¿FRV�DVRFLDGRV�D�OD�PDUFD�3VLFRYLGD�VH�OOHYy�D�FDER�PHGLDQWH�HO�HPSOHR�GH�XQ�
equipo biométrico de eye tracking. Esta tecnología permitió recopilar informa-
ción precisa sobre la visualización de las personas objeto de estudio. A través 
de esta metodología, se obtuvieron resultados que incluyen mapas de calor y 
recorridos visuales. 

Estos resultados fueron generados al analizar la respuesta de los usuarios in-
YHVWLJDGRV�IUHQWH�D�OD�PDUFD�JUi¿FD�HVWiWLFD��(O�SURSyVLWR�SULQFLSDO�GH�HVWH�HQIRTXH�
fue mantener la atención y generar una sensación de tranquilidad entre los usuarios, 
optimizando así el estímulo visual proporcionado por la marca Psicovida.

Figura 27
Mapa de calor eye tracking.

Fuente: autores.



Soto María Fernanda • Vasco Jorge Antonio

133

Figura 28
Recorridos visuales con eye tracking.

Fuente: autores.

6H�HVWDEOHFLHURQ�ÈUHDV�GH�,QWHUpV��$2,V��HVSHFt¿FDV�SDUD� OD�H[WUDFFLyQ�GH�
GDWRV�HVHQFLDOHV��SHUPLWLHQGR�OD�HYDOXDFLyQ�GH�HOHPHQWRV�FRPR�¿MDFLRQHV�\�VDF-
cadas en el análisis de la marca PsicoVida. Este enfoque implica la delimitación 
GH�UHJLRQHV�HVSHFt¿FDV�GHQWUR�GH�ORV�HVWtPXORV�YLVXDOHV��GH¿QLGDV�SRU�HO�LQYHVWL-
gador y vinculadas a datos y AOIs.

Cada sesión de recopilación de datos de seguimiento ocular en el proyecto se 
almacena como una grabación, proporcionando un conjunto valioso de informa-
FLyQ�SDUD�HO�DQiOLVLV��8Q�ÈUHD�GH�,QWHUpV��$2,��VH�GH¿QH�FRPR�XQD�UHJLyQ�HVSH-
Ft¿FD�GH�XQ�HVWtPXOR�YLVXDO�VREUH�OD�FXDO�VH�EXVFD�REWHQHU�LQIRUPDFLyQ�GHWDOODGD��
A partir de la AOI creada, se pueden generar tablas de resumen y exportar datos 
SDUD�OD�FUHDFLyQ�GH�HVWDGtVWLFDV�\�JUi¿FRV�TXH�LOXVWUHQ�HO�VHJXLPLHQWR�YLVXDO�

Este enfoque preciso y detallado en la delimitación de AOIs no solo permite 
una interpretación más profunda de las interacciones visuales con la marca Psico-
Vida, sino que también proporciona herramientas efectivas para la presentación 
GH�UHVXOWDGRV��GHVWDFDQGR�SDWURQHV�\�FRPSRUWDPLHQWRV�VLJQL¿FDWLYRV�GHULYDGRV�
de la investigación en neuromarketing.

Áreas de interés de la marca psicovida

Cuando se analiza el eye tracking, las AOIs son esenciales para comprender 
qué partes de una escena o diseño visual capturan la atención de una persona. Los 
LQYHVWLJDGRUHV�SXHGHQ�GH¿QLU�$2,V�SDUD�HOHPHQWRV�HVSHFt¿FRV��FRPR�ORJRWLSRV��
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texto, imágenes o cualquier región de interés en un anuncio publicitario, página 
web, video, entre otros. Algunos de los insights que se pueden obtener al analizar 
las AOIs incluyen:

• )RFDOL]DFLyQ�GH�OD�$WHQFLyQ��/DV�$2,V�SHUPLWHQ�LGHQWL¿FDU�TXp�HOHPHQ-
tos visuales atraen más la atención de los observadores.

• Secuencia de Visualización: Analizando las AOIs, se puede determinar 
el orden en que se exploran diferentes áreas de interés en una escena o 
diseño.

• Duración de la Atención: Se puede medir cuánto tiempo se pasa en cada 
AOI, proporcionando información sobre la importancia percibida de di-
ferentes elementos visuales.

• Efectividad de Diseño: Los resultados del eye tracking con AOIs ayudan 
a evaluar la efectividad de un diseño visual en términos de captar y man-
tener la atención del usuario.

Se determinó las áreas de interés para el análisis de la marca Psicovida, y el 
profesional del branding tomó en cuenta el signo icónico, el nombre de la marca 
y el slogan.

Figura 29
AOIs MARCA.

Fuente: autores.

De estas áreas mencionadas se obtuvo los siguientes datos: 
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Figura 30
7LHPSR�GH�OD�SULPHUD�¿MDFLyQ��HMH�;�'pFLPDV�GH�VHJXQGR��HMH�<�$RLV��

Fuente: autores.

(O�WLHPSR�GH�OD�SULPHUD�¿MDFLyQ��PHGLGR�HQ�VHJXQGRV��UHYHOD�OD�YHORFLGDG�GH�
visualización del primer elemento al que los participantes dirigieron su atención al 
observar la imagen de la marca PsicoVida. Mediante esta métrica, se pueden deter-
PLQDU�WUHV�HOHPHQWRV�YLVXDOHV�HVSHFt¿FRV��HO�VORJDQ��HO�VLJQR�LFyQLFR�\�HO�QDPLQJ�

En el análisis, se observa que hay un tiempo promedio de 3,49 décimas de 
segundo dedicados a la visualización del slogan, indicando una atención más 
prolongada hacia este componente. Asimismo, el naming requiere un tiempo más 
breve, con una duración promedio de 0,46 segundos. Además, se observa una 
VLJQL¿FDWLYD�FDQWLGDG�GH�YLVXDOL]DFLRQHV�KDFLD�HO� icono con un tiempo de 0.21 
décimas de segundo, lo que sugiere un mayor enganche psicológico por parte de 
los participantes.

(O�WLHPSR�GH�YLVXDOL]DFLyQ�PiV�EUHYH��HVSHFt¿FDPHQWH������GpFLPDV�GH�VH-
gundo, se registra en el icono de la marca PsicoVida. Este resultado sugiere que 
el icono ha capturado la atención de los participantes de manera notable en com-
paración con otros elementos. En el contexto del análisis, un menor tiempo de 
visualización puede indicar una respuesta más rápida y una conexión psicológica 
más inmediata.

slogan

signo icónico

Naming

0,00

0,21

0,46

3,49

1,00 2,00 3,00 4,00
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Figura 31
'XUDFLyQ�GH�OD�SULPHUD�¿MDFLyQ��HMH�;�'pFLPDV�GH�VHJXQGR��HMH�<�$RLV��

Fuente: autores.

/D�GXUDFLyQ�GH� OD�SULPHUD�¿MDFLyQ�KDFH� UHIHUHQFLD� DO� SHUíodo en donde el 
participante se mantuvo relativamente detenido tomando información en el AOI, 
es el primer punto de impacto visual donde se toma en cuenta el mayor valor que 
se mide en décimas de segundo.

Según la interpretación previa, el elemento que logra un mayor impacto visual 
es el naming, con un tiempo promedio de 0,26 segundos. Le sigue el slogan, con un 
WLHPSR�SURPHGLR�GH������VHJXQGRV��\�¿QDOPHQWH��HO�VLJQR�LFyQLFR�FRQ������VHJXQ-
dos. Estos tiempos indican la duración promedio que los participantes mantuvieron 
su mirada en cada elemento al observar la imagen de la marca PsicoVida.

Aunque el naming atrajo la atención por más tiempo, es destacable que se 
LGHQWL¿FDURQ�\�UHFRQRFLHURQ�WRGRV�ORV�HOHPHQWRV�GH�OD�PDUFD��OR�TXH�VXJLHUH�XQ�
nivel de reconocimiento y asociación hacia el diseño en su conjunto. Este resulta-
GR�UHÀHMD�XQD�HIHFWLYD�FRPSRVLFLyQ�YLVXDO�TXH�ORJUD�FDSWDU�OD�DWHQFLyQ�GH�PDQHUD�
HTXLOLEUDGD��SHUPLWLHQGR�OD�LGHQWL¿FDFLyQ�\�FRPSUHQVLyQ�GH�FDGD�FRPSRQHQWH�GH�
la marca PsicoVida.

slogan

signo icónico

Naming
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0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25 0,30
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Figura 32
'XUDFLyQ�WRWDO�GH�ODV�¿MDFLRQHV��HMH�;�'pFLPDV�GH�VHJXQGR��HMH�<�$RLV��

Fuente: autores.

/D�GXUDFLyQ�WRWDO�GH�OD�¿MDFLyQ�HV�HO� WLHPSR�WRWDO�TXH�FDGD�SDUWLFLSDQWH�KD�
mirado los elementos determinados como áreas de interés, incluido el promedio, 
la parte del tiempo total dedicado a cada AOI y el porcentaje de participantes que 
VH�¿MDURQ�HQ�FDGD�$2,�DO�PHQRV�XQD�YH]�

Esta métrica determina que el naming es el elemento que más llamo la aten-
ción con un tiempo promedio de 1,32 segundos, generando un mayor interés; el 
promedio de personas que siguieron el patrón de comportamiento visual es del 
���������DVt�PLVPR�HQ�HO�VLJQR�LFyQLFR��OD�GXUDFLyQ�WRWDO�GH�OD�¿MDFLyQ�HV�GH������
segundos y corresponde al promedio de seguimiento ocular del 40,47 % de los 
participantes, y el slogan con un promedio de 0,50 corresponde al 16,31 % de 
SDUWLFLSDQWHV�TXH�VH�¿MDURQ�HQ�HO�$2,�SRU�ORV�PHQRV�XQD�YH]�

slogan

signo icónico

Naming
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