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alvador Dalí decía que “la 
belleza será comestible o no 
será”. Para él las cosas her-
mosas deben querer comerse, 

y lo decía cuando se extasiaba ante la 
obra de su admirado Antonio Gaudí. El 
poeta Baudelaire sostenía que la belleza, 
para ser atractiva, debe ser imperfecta. 
La visión contraria, la teoría griega de 
las proporciones, da como resultado la 
entronización de la perfección estética.
La belleza puede consolar, perturbar, 
sacralizarse, profanarse; puede resultar 
apasionante, significativa, inspiradora, 
escalofriante. Puede afectarnos de di-
versas maneras. Nunca se la ve con in-
diferencia: la belleza exige ser conside-
rada, nos habla directamente con el tono 
de voz de un amigo íntimo. Si hubiera 
alguien que es indiferente a la belleza, 
seguro se debe a que no la ha percibido.
Las marcas que apuestan por la belleza 
intencionada atraen, fascinan, entusias-
man, enamoran, inspiran y en ocasiones 
seducen. Logran relevancia, singulari-
dad, estima, reconocimiento y fideli-
dad de clientes con autoridad objetiva. 
Construyen su trayectoria trascendente 
persiguiendo un sentido de la belleza al 
que consideran un valor real y univer-
sal, anclado firmemente en nuestra na-
turaleza emocional.
La oferta de 3M Post-it con su nueva 
orientación al medio ambiente y al re-
ciclado; la presentación del diseño re-
volucionario de las tiendas Sephora de-
safiando al modelo tradicional de venta 
detallista con sus propuestas de expe-
riencias sensoriales; Auction, la en-
volvente web de e-bay con su atracti-
va imagen y tono de voz; los envases 
de Duracell con el estilo distintivo que 
le permite sobresalir y singularizarse en 
una categoría muy poblada, o la especta-
cular secuencia en la ceremonia de aper-
tura de los Juegos de Verano de la XXX 
Olimpíada de Londres 2012, son algu-
nos ejemplos de gestión exitosa de la be-
lleza intencionada de la marca.
Si un cliente desea comprar un pluma es-
tilográfica y la prueba escribiendo y di-
bujando sobre un papel es posible que 
exclame o piense: “Esta pluma es una 
hermosura”. La acción ha sido experi-
mentada como cómoda, suave, liviana, 
escritura agradable y nítida. Sin embar-
go, se simplifica con la palabra hermo-

sa. Claramente, denota la calidad, según 
los beneficios percibidos al utilizarla; 
representa el conjunto de valores que 
se cree caracterizan al objeto para cum-
plir con su propósito. Ilustra la belle-
za funcional.
Cuando se considera una marca de za-
patos, perfumes, automóviles, raquetas 
de tenis, teléfonos, páginas web o bi-
cicletas, ejemplarmente conceptualiza-
das para cumplir con el fin deseado, se 
asume que posee valores funcionales. El 
producto o la marca se aceptan para su 
contemplación. Observado por alguien 
que los califica con valores agradables, 
interesado en disfrutar de su contem-
plación, el producto o la marca se pro-
cesan como hermosos, y así se los tipi-
fica, describe y recomienda.

Tipos de belleza

Además de la belleza funcional deben 
distinguirse tres tipos de belleza: 1) ma-
terial, 2) formal y 3) expresiva. La be-
lleza material, por ejemplo el color azul 
cielo de un envase de agua mineral, pue-
de resultar hermosa para un target am-
plio. Sin embargo, el color posee una di-
versidad de características y valores de 
cromo-dinámica: fresco, sereno, satura-
do, profundo, radiante. Toda persona 
que valore a la marca con esas caracte-
rísticas, excepto que resulte apática o in-
sensible, hallará al azul cielo hermoso. 
La belleza material se manifiesta cuan-
do existen atributos con cualidades y 
valores. Se hace visible cuando los atri-
butos no resultan indiferentes y se los 
considera bajo la perspectiva estética 
para su disfrute contemplativo, pose-
sión o consumo. 

Como ejemplo de la belleza formal po-
drían considerarse ciertas composicio-
nes cromáticas. Además de las cualida-
des sensoriales, estas composiciones de 
colores poseen carácter, como balance, 
contraste, armonía, ritmo, equilibrio. 
Están infundidas de formas estructu-
rales. Su belleza formal, en su esencia, 
estaría separada de esas características, 
aunque parecería inverosímil, poco 
probable. En la percepción estética, es-
tas características estructurales adquie-
ren riqueza integrando dinámicamente 
los elementos.
La belleza expresiva se fundamenta en 
otros valores y características. Una mar-
ca que la posee desarrolla una interpre-
tación dramática, tiene energía, integri-
dad en la manifestación de sus atributos. 
Logra admiración o repudio. Aunque 
esto es irrelevante. Cuanto mayor sea su 
expresión, si los valores están presentes, 
la belleza se manifiesta. Por lo tanto, se 
convierte en un todo cuando la marca 
se contempla estéticamente.
La belleza intencionada es un valor pro-
pietario de la marca (atributos materia-
les, diseño del sistema visual, acciones de 
comunicación, conexión emocional con 
clientes, experiencias en puntos de en-
cuentro, web inspiradora) y cuando se 
desarrolla posee otros valores adiciona-
les. La belleza se hace visible en acciones 
prácticas: adquisición de la marca, per-
cepción estética, disfrute contemplati-
vo, posesión o consumo y recomenda-
ción activa. 
La marca se convierte en objeto de de-
seo, distinto a las necesidades o aspira-
ciones típicas, y la característica o va-
lor sobresaliente en la proposición de 
la marca para provocarlo se fundamenta 
en esa belleza intencionada. La respues-
ta consecuente es totalmente emocional, 
y para poseerla se está dispuesto a des-
embolsar un precio primado.

Neuroestética

Existe evidencia científica de que deter-
minadas especies de animales en su há-
bitat natural se exponen a la belleza, ya 
sea por cuestiones de supervivencia o 
de reproducción. Se han documentado 
animales embelesados mirando a la luna 
llena, aves que despliegan sus plumas iri-
discentes para mejorar su apariencia e 
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impresionar y atraer a su pareja en una 
clara exhibición sexual (envían señales 
visuales de tipo social) o que constru-
yen nidos decorándolos con objetos de 
diversos colores, con marcado sentido 
estético.
Recientes investigaciones neurocientí-
ficas demuestran qué áreas del cerebro 
humano se activan por la experiencia de 
la belleza. Los científicos han compro-
bado que realmente la belleza es algo 
subjetivo pero no está en los ojos, sino 
en el cerebro de quien la mira.
Sabemos que lo que una cultura percibe 
como hermoso o repelente varía drásti-
camente de lo que es considerado bello o 
poco atractivo en otras culturas y socie-
dades. Y aun entre una misma cultura, 
hay divergencia de opiniones y una per-
sona elige algo distinto de otra cuando 
se trata de decidir qué es hermoso. Sin 
embargo, hasta ahora no se había com-
probado si la belleza es algo tan plató-
nico y subjetivo.
Al mismo tiempo, se ha debatido la 

cuestión de si los humanos contamos 
con un sentido abstracto de la belleza, 
un sentido que estimule una misma ex-
periencia emocional poderosa, inde-
pendientemente de cuál sea la fuente, 
por ejemplo una obra musical, visual, o 
la presentación de una marca.
La neuroestética, como nuevo campo 
vinculado al neuromarketing, busca las 
bases biológicas y neurales de la crea-
tividad, la belleza y el amor. La idea es 
fusionar la ciencia, el marketing y la fi-
losofía para responder a cuestiones fun-
damentales de lo que es el ser humano, 
el homo economicus y el homus con-
sumericus. 
Estudios realizados utilizando resonan-
cia magnética funcional (IRMf) han de-
terminado la actividad del cerebro ante 
estímulos de belleza (imágenes y soni-
dos). Al experimentar estos estímulos, 
una región en la parte delantera del cere-
bro, llamada corteza orbitofrontal me-

dial, se activaba más cuando los indivi-
duos escuchaban una pieza de música o 
miraban una pintura que habían clasifi-
cado previamente como hermosa.
Esta área del cerebro forma parte del 
centro del placer y recompensa del ce-
rebro, y estudios anteriores ya la habían 
asociado con la apreciación de la belle-
za. Sin embargo, es ahora cuando por 
primera vez la ciencia es capaz de de-
mostrar que la misma zona del cerebro 
se activa tanto con la percepción visual 
como la auditiva de la belleza en un mis-
mo individuo.
Estos descubrimientos implican que la 
belleza realmente existe como un con-
cepto abstracto en el cerebro y que, pre-
cisamente, está en el cerebro de quien la 
mira. Asimismo, las investigaciones de-
muestran que la percepción visual de la 
belleza parece tener un efecto especial 
en el cerebro. Cuando los participantes 
experimentaban la belleza en una pin-
tura se incrementaba también la activi-
dad en otra región del cerebro, el núcleo 
caudado, que se encuentra cerca del cen-
tro del cerebro. Esta zona ha sido aso-
ciada al amor romántico, lo cual sugiere 
una correlación neural entre la belleza 
y el amor.
Basada en estos nuevos conocimien-
tos, la novel disciplina del neuromar-
keting puede enfocarse en la proposi-
ción de experiencias de la marca, capaces 
de provocar actividad en la corteza pre-
frontal orbital, para lograr que la oferta 
resulte clasificada como intencionada-

mente hermosa. Al hacerlo pondrá en 
marcha una verdadera vitalidad, incluso 
una cierta mística y fantasía que harán 
que la marca luzca impecablemente ra-
diante por su belleza (Figura 1).
El análisis de los sentidos en neuromar-
keting constituye la plataforma perfec-
ta para postular la marca multisensorial, 
estimuladora de la belleza intenciona-
da. Cuando se combinan acertadamen-
te y formulan un diálogo mediante la 
“sinfonía” sensorial, el resultado para 
la marca puede ser extraordinario. Se-
gún se procesa la señal en el cerebro, el 
estímulo impactará en un sentido, que 
impresionará a otro, que a su vez afec-
tará a los demás…, construyendo un 
efecto cascada y originando un estímu-
lo emocional que se graba firmemente 
en la memoria.
Crear esta sinergia y construir la mar-
ca multisensorial que busca la belle-
za intencionada requiere de un pro-
ceso organizado y complejo, más allá 
del marketing tradicional. Fiel a su mi-
sión, visión, identidad y personalidad, la 
marca debe asegurar su posicionamien-
to, coraje competitivo, proposición de 
valor y la involucración de los sentidos 
en el proceso de decisión de compra. 
La clave consistiría en crear relaciones 
sensoriales significativas basadas en la 
belleza, que puedan sobrevivir tanto 
individual como integradamente, para 
elevar la relevancia de la marca. 
El ejemplo de Starbucks, presentado 
en el recuadro, ilustra la conceptualiza-

ción de la estética y belleza que debe 
caracterizar a sus puntos de encuentro 
con el cliente (touchpoints) para modi-
ficar percepciones y deleitar con la pro-
puesta de valor.

Belleza en el paisaje digital

De la misma manera que se diseñan en-
tornos físicos hermosos para provocar 
los sentimientos positivos de los clien-
tes, favorecer la extensión de la vista al 
punto de venta o incrementar los de-
seos de compra, también es lógico es-
perar que ciertas tipologías atmosféricas 
para contextos de compra online, basa-
das en la belleza intencionada, influyan 
en las emociones de los navegantes de 
Internet (sentimientos, satisfacción, vo-
lumen de compra y tiempo de visita en 
la tienda virtual o en la web).
Esta atmósfera creadora de respues-
tas emocionales es muy importante en 
el contexto del ciberespacio por va-
rias razones. En primer lugar, las com-

pras en Internet se caracterizan por un 
proceso de decisión más complejo, de-
bido a que el producto on line no se pue-
de “tocar” físicamente. En situaciones 
de tareas complejas el estado de ánimo se 
convierte en determinante para la toma 
de decisión. Por lo tanto, el contexto de 
compras en Internet, el estado de ánimo 
positivo afecta a la intención de compra. 
En segundo lugar, es más fácil (solo se 
necesita un clic) para que el navegante en 
Internet abandone la tienda virtual si la 
atmósfera resulta poco placentera. Im-
plica que el impacto suministrado por 
los elementos de la web (colores, músi-
ca, diseño) en los sentimientos del clien-
te requiere de atención detallada y eje-
cución brillante.
El concepto de e-paisaje describe un 
nuevo tipo de entorno físico electróni-
co basado en la belleza, en el cual las va-
riables música y color puedan ser con-
ceptualizadas e incluidas. Sin duda, los 
estímulos visuales y auditivos son más 
aplicables en los entornos on line.

Las investigaciones indican que los in-
ternautas desean intensamente estímu-
los auditivos y visuales cuando compran 
on line. Indican, además, que numero-
sas tiendas virtuales no suministran es-
tos estímulos para atraer la atención. El 
61% de los compradores on line mani-
fiestan que la experiencia podría mejo-
rar si se suministraran estímulos musi-
cales y cromáticos congruentes.
Tradicionalmente, la Web no ha sido un 
entorno estético. Las propuestas actua-
les de las agencias digitales se basan en 
un extremado sentido del detalle, pro-
poniendo soluciones más sofisticadas, 
buscando la belleza digital.
Los internautas confían en un 80% en 
las recomendaciones recibidas de otros 
internautas (versus la confianza del 20% 
que provoca la publicidad tradicional). 
Considerando que la belleza genera co-
mentarios y recomendación activa, lo-
grarla es interesante y rentable. 
P&G promociona su marca de cuida-
do personal masculino Axe a través de 
Facebook con criterio atractivo, ven-
ciendo sus reticencias iniciales a usar 
esta plataforma como herramienta de 
marketing. Ha aceptado que los avan-
ces tecnológicos contribuyen constan-
temente a hacer más enriquecedoras las 
experiencias on line, comprometiéndo-
se seriamente a provocar respuestas fa-
vorables a la marca. 
La realidad aumentada en el mundo vir-
tual transformará la experiencia de com-
pra, con espejos virtuales que harán po-
sible testar cambios de imagen personal 
sin la necesidad de aplicar el producto, 
sentir aromas de la Web y perfumar los 
e-mails mediante scent dome, o emplear 
la mano virtual con el cibernético guan-
te háptico (guante inmersivo) que per-
mite sentir formas, movimientos, peso, 
texturas y temperaturas cuando la mano 
enguantada interactúa con la pantalla 
digital. La frontera entre la pantalla y 
la realidad se está evaporando. 
La marca podrá seleccionar para su es-
trategia entre diversas proposiciones de 
valor. La inspirada en potenciar un lu-
gar vital mediante la belleza intenciona-
da, sin duda, contribuirá a su singulari-
dad y éxito. El disfrute de lo hermoso 
es una condición de la propia naturale-
za humana. Por lo tanto, deconstruir y 
conceptualizar su belleza permitirá eri-
gir el posicionamiento de trascendencia, 
virtuosismo y rentabilidad. 

La percepción visual  
de la belleza parece 
tener un efecto especial 
en el cerebro.

BELLEZA INTENCIONADA 
DE STARBUCKS

Fundada en 1971, Starbucks se ha 
convertido en líder al conceptuali-
zar una nueva oferta: disfrutar, re-
lajarse y socializar en la cafetería. 
Su crecimiento en los últimos años 
ha sido espectacular, logrando un 
36,8% anual, superior al de nume-
rosas compañías de diversos secto-
res, incluyendo la dinámica indus-
tria de los semiconductores.
Un elemento de singularidad de la 
marca se basa en el estilo consisten-
te de todas sus cafeterías en los dis-
tintos mercados en los que opera. 
Aunque el diseño pueda variar para 
coincidir mejor con ciertos gustos 
locales, la propuesta gira en torno 
a una mezcla de componentes or-
gánicos: tonos claros de la madera 
en los mostradores y el mobilia-
rio, bolsas marrones y un logo ver-
de que se asocia con un ambiente 
natural. Se complementa con vaji-
lla blanca e iluminación moderna, 
que crean un sentimiento de con-
temporaneidad.

Con la inauguración, en marzo de 
2012, de su primera cafetería con-
ceptual en Ámsterdam, la mar-
ca promueve un nuevo horizonte, 
con un diseño radical, favorece-
dor del “Teatro del café sereno”. 
Ofrece una nueva experiencia, di-
seño e innovación. La estrategia de 
Starbucks pretende transportar al 
cliente a un nivel superior de des-
cubrimiento e interacción y a un 
vínculo más estrecho entre cafete-
ría y sociedad. 
Concebido como un entorno de tea-
tro, la cafetería se sitúa en un escena-
rio y los diversos espacios multini-
vel se han concebido para facilitar la 
actuación de grupos musicales, lec-
tura y otras actividades culturales. 
La cafetería servirá como banco de 
pruebas para ofrecer mezclas gour-
mets, distintos métodos de elabora-
ción y nuevos conceptos de com-
plementos alimenticios frescos. La 
belleza expresiva de su interior sin-
tetiza la última palabra en café, di-
seño y relaciones sociales, con una 
clara estrategia y enfoque de la mar-
ca hacia el futuro.

Figura 1. Belleza, emociones y proceso de decisión

1.   Sorpresa.
Interés.
Deseo, ilusión.

2. Imaginario, mística, fantasía.
Valor simbólico.
Significado y metáfora.

3. Placer.
Felicidad.   

5. Estima.
Fidelidad.
Recomendación
activa .

6. Precio primado. 
Experiencia estética.
Deleite propietario.

4. Apariencia.
Representación.
Estilo / Status.

Marcas de la competencia 
excluidas por irrelevantes.

BELLEZA 
INTENCIONADA DE 

LA  MARCA 
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