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ialogoconfanellezs:
Derspectiva de neuromarketing

Las marcas hermosas incrementan el optimismo y la autoestima de los
consumidores. Descubrir cdmo nuestro cerebro computa el concepto de
la beldad, gracias a los recientes avances en neurociencias, nos permite
conceptualizar un producto que sea Unico en su ambito

Roberto Alvarez del Blanco

Qué sentimos o experimentamos cogni-

tivamente cuando estamos expuestos a

una marca considerada hermosa? Pare-

ceria que incita, incluso requiere, el acto
deréplica. Cuando los ojos ven una marca her-
mosa, las manos desean tocarla.

Leonardo da Vinci, en su busqueda inspira-
dora, seguia detenidamente por las calles de
Florencia a las personas que lo deslumbraban
por sus ojos o pelo hermosos. Steve Jobs se emo-
cionaba hastalas ldgrimas cuando se exponia
a un objeto que consideraba precioso. Mae
West manifestaba que “mucho de algo hermo-
so puede ser maravilloso”.

Labelleza es un valor real y universal, arrai-
gado en nuestranaturalezaracional y emotiva,
ysusentido desemperia un papelindispensable
enlaconfiguracién de nuestro mundo. Es esen-
cialmente activa, nunca pasiva. Producirla
intencionadamente, para que sea disfrutada,
implica un éxito estético capaz de generar reve-
rencia y deleite. Cuando la apreciamos en la
marca, ademads de su utilidad, lo hacemos tam-
bién por lo que representa o, posiblemente, por
la apariencia que muestra.

Cuando la marca capta el interés e impacta
positivamente en la percepcién es conceptua-

lizada por su beldad, independientemente del
uso que se esté dispuesto a otorgarle. La para-
doja de utilitarismo versus interés estético en
el proceso de decisi6n de compralleva implici-
tala dicotomia entre valor intrinseco y fin tilti-
mo. El manifiesto “La forma sigue ala funcién”
es discutido para posibilitar un nuevo eslogan.
Cuando se considera seriamente la belleza de
lamarca, su funcionalidad tiende a convertir-
se en variable independiente y queda absorbi-
da por el objetivo estético.

Hay consenso en que resultaimposible tratar
la belleza desde la tinica perspectiva instru-
mental. Siempre existe una demanda que apre-
ciay desea la belleza en si misma, como obje-
tivo final que califica o limita cualquier otro
proposito que pudiéramos tener.

El placer de disfrutarla es como un regalo
ofrecido alamarca, que a su vez complace reci-
procamente con el mismo obsequio. En este
sentido, se asemeja al placer que podemos
experimentar cuando disfrutamos de la com-
paiiia delos mejores amigos. Asi, el deleite por
labellezaresulta singular: ayuda a comprender
el objetivo dela marcayavalorar su propuesta.

Maés atn, la beldad convierte la marca en
incomparable, inaudita, y el senti- » » >
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» » » miento sin precedentes le otorga la
sensacion de nueva, fresca, innovadora. Asi,
sucede algo sutil e interesante. Cuando lo
excepcional se manifiesta con un “nadie como
tu” o “nada como esto, en ninguna parte”, el
cerebro, a pesar de su funcién investigadora,
no ingresa en ninguin proceso evaluativo, sino
que se regocija con su presencia. Es una de las
formas en quelabellezainundala mentey fran-
quealos marcos que caracterizan el sentimien-
to de “nunca antes nada como ti”.

Una historia referida al pintor italiano Jean
Albert Carlotti define la belleza con extraordi-
naria riqueza. Un dia, mientras pintaba, no
encontraba ni entendia nada sobre lo que le
rodeaba. Cuando se debatia con sus pensa-
mientos, su mujer entro en el taller y comenzé
aordenary limpiar sus cosas. El se quedé ano-
nadado yle dijo con voz entrecortada: “La belle-
za son los atomos y las moléculas trabajando
mutuamente en armonia y paz; no se necesita
ni restar ni aumentar nada mas, sélo se nece-

sita paciencia paraverla en su totalidad yen su
pureza. Eso eres ti. Eres preciosa”. Al terminar
lamagnifica frase, su mujer se emociond y élle
dijo: “/Gracias por hacerme entender lo que es
la belleza!”. Debe admitirse que cada percep-
cién de la belleza, hasta cierto punto, implica
un acto de creacion, y que cada actividad de
recuerdo de la belleza, hasta un determinado
nivel, es un episodio de imaginacion.
Desdelaperspectiva estética, labellezaha sido
diferenciada en tres aspectos: integridad, pro-
porciény claritas. Quienes los perciben obtienen
un regalo vital. Sin embargo, en el momento en
que se asocia la belleza de la marca también se
le confiere a ella un obsequio vital. La cualidad
de la emocidn serena de la beldad sucede, par-
cialmente, por un pacto reciproco de vida.

CREAR EL SENTIMIENTO DE LO BELLO

La belleza es, por lo tanto, un sélido contrato
entrelo hermoso (producto o marca con gene-
rosa disponibilidad sensorial) y el perceptor.
Ambos se otorgan a si mismos el regalo vital.
Cada uno, figuradamente, se dala bienvenida
equilibrando significados y deseos. Con este
pacto reciproco, se manifiesta un intercambio
justo que encumbra ambas existenciasy ener-
gizalasrelaciones.

Un ejemplo lo encontramos en Shiseido, una
centenaria marca japonesa de cosmética. Con
su modelo de belleza intencionada, propone
unamisticayalquimia que pretenden ser trans-
formadoras, tanto de impresiones sensoriales
como psicoldgicas. Invita a un viaje capaz de
facilitar la percepcion del mundo de unamane-
ra rotativa, diferente de como era sélo un
momento antes de entrar en sus tiendas, crean-
do el sentimiento de un universo propio.

La propuesta de la marca se basa en una
fusién, en un encuentro acertado. Pretende que
el cliente la posea, se identifique con su estilo,
independientemente de sus gustos. La belleza
intencionada de Shiseido se inspira enlas res-
puestas esperadas de los clientes, y se ilumina
con una proposicién de valor muy sugerente,
segtin el ideal de belleza japonés, basado enla
armonia entre cuerpo y espiritu.

COMPRENDER LA NEUROESTETICA

Los recientes avances en neuromarketing
(fusién virtuosa de las neurociencias, la neu-
roeconomiay el marketing) han propiciado la
exploracién en un campo novel: la neuroesté-
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tica. Esta asume el estudio de las funciones de
la estética como fendmeno que caracteriza a
las interacciones con amplias categorias de
objetos. Hasta cierto punto, la neuroestética
sebasa en las neurociencias como método ana-
litico, mientras que otros enfoques de la esté-
tica utilizan el analisis filoséfico, o bien rigu-
rosos modelos psicolégicos. Con esta
perspectiva, la neuroestética estudia cémo el
comportamiento estético se sustenta en el pro-
ceso cerebral, experimentando los mecanis-
mos corticales. El mayor conocimiento en este
campo permite comprender los sustentos neu-
ronales de la percepcidn, memoria, emociones
y comportamientos provocados por estimulos
de belleza. Su funcién principal, por lo tanto,
es identificar las funciones estéticas e investi-
gar sus causas neurobioldgicas.

El descubrimiento de qué constituye la belle-
zay cémo el cerebro la procesa se ha converti-
do en una interesante plataforma para la
mision de construir la belleza intencionada de
lamarca, descubrir sus propiedades yrazona-
mientos evolutivos e intuir respuestas y com-
portamientos especificos. Se atribuye a Aris-
tételes esta cita: “La belleza recomienda mejor
que una carta de presentacion”.

El proceso mental, la apreciacion o la pro-
duccién de la belleza intencionada estan vin-
culados ala evaluacién de la armonfa, la ele-
gancia, la proporcionalidad de las formas, el
hechizo..., en funcién de una serie de factores
como la simetria del estimulo, la complejidad,
la novedad, la familiaridad, el estilo, la apela-
cién al estatus social o las preferencias indivi-
duales. Apreciamos una gran variedad de enti-
dades hermosas: arte en todas sus
manifestaciones, disefo, edificios, rostros,
flores, animales, paisajes, alimentos, maqui-
naria, productos cotidianos y también marcas.

Se ha documentado que cuando nos expone-
mos a una marca hermosa, el cerebro activa
sistemas basicos neuronales, como percepciéon
visual, reconocimiento visual, memoria, emo-
ciones y otros mecanismos generalmente vin-
culados con la visién de objetos. Asimismo, se
sabe que para crear la belleza, el disefiador
debe activar un sistema neuronal subyacente
ala imagineria, control motor y percepciéon
visual, al mismo tiempo que otros procesos de
observacion visual. Asi, se comienza a dar res-
puestas sobre con qué tipo de funciones espe-
cificas se vinculan los sistemas neuronales

cuando se experimenta o se crea la belleza
intencionada de la marca.

EXPERIMENTAR LA MARCA

Proponer la belleza intencionada de la marca
implica provocar una experiencia singular a
los que se exponen a ella. Unlibro, unaraqueta
de tenis, un reloj, una gafas, un perfume, un
automovil, un teléfono mévil, unos zapatos, un
horno de microondas, un logotipo o una pagi-
naweb... pueden ser concebidos para, ademas
de cumplir su funcién, ser experimentados de
forma diferente, tanto en lo cognitivo como en
lo emocional. Inducir o provocar la » » >

Mision estética de Shiseido

“La belleza de una mujer es una funcién del modo en que piensa, del modo en que vive y
del modo en que se siente en cualquier momento determinado. La belleza de cada mujer
es etérea, cambiante en todo momento. La belleza es mas profunda que la edad, la nacio-
nalidad y la posicién. Toda mujer tiene su propia belleza, y es esta belleza la que Shiseido
se ha propuesto realzar, ofreciendo cuidado para la piel y el maquillaje al completo: mente
y cuerpo. Usamos aromas, colores, plantas y extractos naturales que amplian la belleza
singular de cada mujer realzando su mente y su cuerpo.”

El propésito de la msica en las tiendas: “Evocar el mundo. Reflejar a las mujeres.
Invocar los cinco sentidos. Es como un reto, pero también es bella. Es agua, aire,
pajaros, mar, flautas, guitarras, mujeres cantando, hablando, susurrando, leyendo poesia
en diez idiomas...".

“La experiencia sensorial al completo que propone la marca esté destinada a transportar
la mente y el cuerpo en un viaje tan increible y Gnico como los productos.”
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» » » experiencia singular es su aspiracion.
Los inputs que en el cerebro se originan al expe-
rimentar la belleza intencionada de la marca
producen una serie de mecanismos de analisis
perceptivos, memoria, categorizacion, identi-
ficacién del contexto, organizacién, familiari-
dad, clasificacién de estilo y contenido, ademds
de dominio cognitivo.

Una distincién interesante surge cuando se
analizan el imaginario ylas fantasias origina-
das por la belleza. La marca hermosa apela a
la imaginacién, mientras que sus efectos
encumbran la fantasfa. Las cosas imaginadas
se ponderan; con las fantasias hay una cierta
tendencia a hacerlas vivir en la realidad.

Tanto el imaginario como la fantasia son
irrealidades que penetran habitualmente en
nuestro mundo. Lasociedad modernase carac-
teriza por abundantes ofertas que nos animan
a hacer posibles nuestros suefos, mas que a
reivindicar la realidad. Ingresamos en ellas a
través de un marco inhibitorio del mundo que
nos rodea. Los aspectos vinculados a la pose-
sién de marcas de consustanciada beldad

La beldad enriquece el vinculo con el producto
y despierta sentimientos de ternura y estima.
Este nivel placentero moviliza la fidelidad activa
y favorece la recomendacion intensa o la
defensa, si fuera necesario, de la marca

(Rolex, Ferrari, Louis Vuitton, Prada, iPhone)
han sido estudiados con efectos reveladores.
Comprobando que la compra y disfrute de
una marca hermosa incrementan el optimis-
mo, sentido de autocontrol, autoestima, capa-
cidad paratolerar frustraciones o sentimiento
de comodidad y afecto por las personas, la
influencia e impacto que ejercen enla felicidad
o en la elevacion personal son evidentes. El
saludable y placentero encuentro con la belle-
za de la marca pueden definirse en términos
de fusién. La profundaidea adicional se asocia
con la forma dominante de esta relacion que
incorpora el deseo de posesién. Se ambiciona
(o aspira) que otros nos identifiquen con la

belleza de la marca que poseemos o disfruta-
mos. De hecho, la idea moderna de belleza
sugiere que ciertas marcas son consideradas
hermosas, simplemente, porque confieren esta-
tus a los compradores. El proceso de compra
de zapatos llevado a cabo por la mujer consti-
tuye un ejemplo extraordinario en este sentido.

Labelleza intencionada de la marca involu-
cray despierta placer. Aunque esta emocién
puedaser inconsistente, al depender del estado
de 4nimo. El placer que sentimos hoy por un
objeto, colores, formato o tamario puede que
varie maiiana, o se vea afectado por circuns-
tancias especiales. La satisfaccion de los sen-
tidos es funcidén del estado psicoldgico, algo
que en su época ya intuyo el pintor Leonardo
daVinci, denominando el fenémeno como “los
ojos son la ventana del alma”.

Naturalmente, la beldad de la marca enri-
quece el vinculo con el producto. Y cuando se
manifiesta sucede algo muy especial. La belle-
za despierta sentimientos de ternuray estima
que pueden elevar o transportar el espiritu
hasta el dulce suerio del éxtasis. Este nivel pla-
centero moviliza la fidelidad activa y favorece
larecomendacidén intensa o la defensa, si fuera
necesario, dela marca.

LA BELLEZA EN LAS TECNOLOGIAS
Eldescubridor delainteligencia artificial, Mar-
vin Minsky, cree que la experiencia de la belle-
zaes una forma temporal de bloquear la mente
a“evidencias negativas”, el conocimiento de lo
que no debe hacerse. Asume quelavisién dela
belleza es una sefal al cerebro para que sus-
pendala evaluacion, seleccién o critica. Nues-
tra respuesta a la belleza, por ejemplo, de las
nuevas tecnologias seria un truco del cerebro,
nunca una reflexién profunda de su esencia.
Laestética en alta tecnologia estd caracteri-
zada por unabelleza intencionada que se con-
figura por estructuras de precisién balancea-
das y compactas para lograr el maximo
rendimiento. La miniaturizacién de objetos
(ordenadores, teléfonos, GPS) y el peso liviano
delos productos high-tech son demandados por
elmercado, que cada vez valoramas funciones,
versatilidad, menor tamaiio y mayor rendi-
miento en un producto diminuto de mayor
capacidad. La miniaturizacién de objetos
requiere una expresion mental asociada a la
apreciacion del detalle infinitesimal. Exige, por
ejemplo, comprender un microcosmos estético
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MECANISMOS NEUROCOGNITIVOS DE LA BELLEZA

INTENCIONADA DE LA MARCA

1+ 2

" Analisis perceptivo -

Impacto Impacto

visual visual

¢ Asociaciones

que encaje con las preferencias y gustos del
mercado. Plantea reconocer una nueva serie
de valores y gustos producidos por el fenémeno
social y cultural de una sociedad conectada,
interdependiente e hiperactiva. Ademas de
entender las preferencias y comportamientos
de microculturas, como la del segmento juvenil
“mensajeros de textos”.

En algunos casos, labelleza planeadarequie-
re una simbiosis entre herramienta-mdquina-
gadgets. La evolucién comenz6 con la Game
Boy, de Nintendo (1989), y el Tamagochi, de
Bandai (1996), y continué con el Aibo Enter-
tainment Robot (ERS-110), de Sony. Hoy, el
ejemplo tipico se da en la robética (humanoi-
des), que requiere tecnologia para movimiento
bipedo, como lo que ofrecen Asimo, de Honda,
o Aibo, de Sony. El desafio propone encajar y
encapsular los conceptos tradicionales e his-
téricos de belleza en un mundo supermoderno.

Launién de ideas, divergencias y crecimien-
to organico en la produccién del disefio, com-
binada con la nocién de que las innovaciones
deben responder a proporciones gestionables
y con la tecnologia al servicio del usuario
(nunca a la inversa), constituiria una buena
parte de larespuesta a la paradoja.

Analisis perceptivo

Fantasia/rea-

- Decision de compré"'-._.,._‘
(disfrute estético)

3

# Dominio
emocional

Emocion
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Se ha documentado que cuando nos
exponemos a una marca hermosa, el cerebro
activa sistemas basicos neuronales, como la

percepcion visual, la memoria y las emociones

En el caso de Sony, el mercado ha podido dis-
frutar de una serie de innovaciones que han
incorporado esos objetivos, desde el radio tran-
sistor al walkman o al grabador mini-disc. Algo
similar ejemplifica Apple con sus propuestas
enlosmodelosiPod,iPhone, iPad e iPod Touch.
El empleo del cristal liquido aumenta la posi-
bilidad del uso analégico y digital en los usua-
rios. Propiciar entornos amigables, uso placen-
tero en linea, con el estilo de vida de conexién
a Internet, web y voz por i-mode, requiere cri-
terios novedosos de belleza.

La estética zen se postulaiddnea para inspi-
rarlabelleza intencionada en este sector: eco-
nomia de lineas y de formas y eliminacién de
los espacios intitiles constituyen un » » »
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Mujer, zapatos y paraiso

* Hay algo con respecto a los zapatos. Para la mayoria de mujeres, su compra podria ser
ilimitada. Nunca habria suficientes. El disefiador italiano Salvatore Ferragamo, en una
ocasion, le vendié 70 pares de sus zapatos a Greta Garbo en una sola mafiana, y en
otra, 100 pares a la maharani de Cooch Behar, quien luego le envi6 perlas y diamantes
para que los engarzara y adornara. Imelda Marcos también es recordada por su pasion
desenfrenada por coleccionar cientos de pares de zapatos.

Un gran par de zapatos es el complemento ideal para lucir elegante, también mejora

el estado de &nimo en una salida e, imaginariamente, transporta a otro nivel, incluso
economico. Los disefiadores lo saben a la perfeccion, y las marcas exclusivas logran alta
rentabilidad capitalizando esta pasion de la mujer por los zapatos.

En primer lugar, creando el mito de que a mayor precio, mejor es la calidad. Para ello
construyen un aura compleja alrededor de la marca, potenciando incluso origenes o pro-

cedencias extranjeros. En segundo lugar, dedicando presupuestos a publicidad y logrando

que celebridades los usen y promocionen, para luego venderlos en tiendas exclusivas.

El mercado mundial de zapatos de mujer supera los 80.000 millones de délares anuales.
Mas del cincuenta por ciento corresponden a la categoria de stilettos, tacones o plata-
formas. Las ventas son supranaturales, y aun en épocas recesivas mantienen el ritmo.

Si se le pregunta a una mujer que puntte de 1a 10 el nivel de agrado por comprar zapa-
tos, probablemente mas de una dira 15, y alguna méas desinhibida, quizas 21. ;Qué es lo
que produce esa relacion tan intensa?

La obsesidn de comprar zapatos en la mujer surge con la sola menciéon de “vamos a
comprar zapatos”. Para ella el zapato es un objeto de deseo. Muchas son “zapatoadic-
tas” de aquellos modelos con plataforma o que les permiten aumentar la altura.

Cambiar el estilo, adecuarse a las temporadas y sentirse a gusto despiertan sentimien-
tos incluso de podery de belleza. Las mujeres realizan un “juego” en las zapaterias
probandose modelos distintos, y se entusiasman al hacerlo. Crean fantasias alegéricas,
ilusiones y elevacion, experimentando un paraiso imaginario.

Cuando la mujer compra zapatos, su cerebro segrega dopamina, lo que le suministra un
estado de bienestar, de animo y de placer. Comprar un par de zapatos activa un area en
el cortex prefrontal, similar a la que se activa por la coleccion de objetos. Comprarlos
produce incluso una minidosis de adrenalina, idéntica a |a satisfaccion que causa a un
coleccionista de sellos postales adquirir uno que considera una rareza. Ademas, la mujer
asocia altura con poder y estatus. Histéricamente, los zapatos han sido indicadores de
“la clase social”, y este concepto esta grabado en nosotros.

Por otra parte, nuestro cerebro esta estructurado para asociar el pie con el sexo. Esto
se explica porque el area del cerebro que comunica con los genitales esté junto a la que
coordina los pies. Estas dos éareas se vinculan neurolégicamente, lo que determinaria
por qué los zapatos contienen también cierto erotismo implicito. Como se ha analizado,
cuando la mujer compra zapatos, adquiere algo mas que estilo y comodidad.

» » » buen cdctel. El objetivo es evitarla dis-
traccion de la marca, transportandola a su
formato mas puro. Implicaria también el triun-
fo del minimalismo, que se basa en incluir sélo
los atributos necesarios, incorporando estilo,
fluidez, formato y funciones en el producto. La
afinidad del zen con la palabra shibui (belleza
astringente) sugiere, entre otros aspectos, dis-

cernir el gusto, eliminar lo innecesario y la
autodisciplina dela forma. Implica, asimismo,
un sistema de gestion garante de que todo es
correcto o estd convenientemente ordenado,
como principio orientado a lograr la perfec-
cidn, tanto en un disco dptico, en circuitos
integrados, como en un sistema de composi-
cién deimégenes ultraluminosas, méviles o un
sistema rotativo para ahorro energético.

El zen, al carecer de una divisién real entre
mundos internos y externos, encuentralabelle-
zaenlaperfeccion delos artefactos fabricados
por el ser humano, que estdn concebidos para
lograr estima en los usuarios. La durabilidad,
hasta cierto punto, es menos importante que
la perfeccién trascendente.

ESTETICA DEL MUNDO DIGITAL

En lo referido a la web, se asume que tradicio-
nalmente ha constituido un entorno poco esté-
tico. Sin embargo, se manifiesta poco a poco
un cambio significativo de visidén. Las propues-
tas actuales de las agencias digitales se basan
en un extremado sentido del detalle, propo-
niendo soluciones més sofisticadas, buscando
la belleza digital. Los internautas confian en
un 80% en las recomendaciones recibidas de
otros internautas (versus la confianza del 20%
que genera la publicidad tradicional). Consi-
derando quelabelleza produce comentariosy
recomendacién activa, lograrla en estos entor-
nos es muy interesante, ademas de rentable.

Lamarca, en su definicién estratégica, podra
seleccionar entre diversas proposiciones de
valor. La inspirada en potenciar un posiciona-
miento vital mediante belleza intencionada,
sin duda, contribuira a su singularidad y éxito.
El disfrute de lo hermoso es una condicién de
la propia naturaleza humana.

En todo contexto, cultura, edad, sexo, mer-
cado, categoria o subcategoria, cuando nos
exponemos a una marca hermosa no sélo
deseamos protegerlay poseerla, sino que anhe-
lamos que también nos posea ella a nosotros.
Queremos ser transformados por el encuentro
y disfrutar de sus atributos.

En este intercambio particular, fantaseamos
con ser absorbidos por esas cualidades de her-
mosura, inspirados porlaimagen ideal y trans-
formados placenteramente. Un interesante
objetivo que se puede lograr mediante la ofer-
tadebellezaintencionada, enlineaconlatras-
cendencia y relevancia de la marca. l



