
        
            
                
            
        

    


ISSN 2341-2690 

pp. 47 - 57 

Recibido: 08/08/2018 

Aceptado: 12/09/2018 DOI: 

10.24137/raeic.5.10.21 

La felicidad en publicidad desde la perspectiva del neuromarketing 

 Happiness in advertising from a neuromarketing perspective 

Héctor Canorea Tiralaso, Universidad Internacional de la Rioja – hectorcnti@hotmail.com Carmen Cristofol Rodríguez, Universidad Internacional de la Rioja – carcrir@uma.es Resumen 

La felicidad siempre ha sido perseguida por los seres humanos y la sociedad de consumo ha elevado esta búsqueda hasta su máximo nivel. Por ello, en la presente investigación, hacemos una revisión bibliográfica de dicho concepto y su relación con las marcas, desde el ámbito del neuromarketing. La sociedad consumista gira en torno a la felicidad, que necesita ser experimentada de forma plena e inmediata (Bauman, 2007, p.38). De esta forma, muchos expertos señalan que existe una “industria de la felicidad” entorno a las marcas, que ha conseguido que ésta se instale como la máxima en la vida de los consumidores (Montagut, 2007). Los neurocientíficos sostienen que las emociones dominan a la razón, puesto que primero sentimos y luego pensamos. Así, se señala que el 85% de las decisiones son tomadas de forma automática sin que medie la reflexión (Feenstra, 2013). Pese a que la felicidad es un concepto muy utilizado por las marcas, son pocos los estudios que han tratado de relacionar estos términos con el comportamiento del consumidor y su relación con las marcas (Lysonski, 2014). El Neuromarketing, brinda posibilidad de visualizar la conexión de los espectadores con las marcas y sus efectos sobre ellos. 
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Abstract 

Happiness has always been persecuted by human beings and the consumer society has raised this search to its highest level. Therefore, in the present investigation, we make a literature review of this concept and its relationship with brands, from the field of neuromarketing. 

The consumer society revolves around happiness, which needs to be ful y and immediately experienced (Bauman, 2007, p.38). In this way, many experts point out that there is a "happiness industry" around brands, which has ensured that it is installed as the maximum in the lives of consumers (Montagut, 2007). Neuroscientists maintain that emotions dominate reason, since we first feel and then think. Thus, it is pointed out that 85% of decisions are made automatically without reflection (Feenstra, 2013). Although happiness is a concept widely used by  brands,  few  studies  have  tried  to  relate  these  terms  to  consumer  behavior  and  its  relationship  with  brands  (Lysonski,  2014). 

Neuromarketing of ers the possibility to visualize the connection of the spectators with the brands and their ef ects on them. 
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1. Introducción

El presente trabajo tiene como objetivo principal hacer una profunda revisión bibliográfica de la relación entre las marcas y el concepto de felicidad. 

Este tema ha atraído profundamente la atención e interés tanto de profesionales del sector como de académicos. De este objetivo principal se derivan una serie de objetivos complementarios: 

•

Investigar el concepto de felicidad en relación a las marcas. 

•

Estudiar la influencia de las emociones en la toma de decisiones de los consumidores, especialmente la felicidad y desde el punto de vista del neuromarketing. 

•

Conocer cuáles son los beneficios que tiene el uso de la felicidad como reclamo para las marcas. 

2. Metodología

Para la elaboración del presente trabajo, se ha procedido a una profunda revisión de literatura académica acerca del tema objeto de estudio, para de esta forma obtener conclusiones empíricas sobre la relación existente entre las marcas y el concepto de felicidad que responda a todas las preguntas planteadas como guía de la investigación. Para ello se ha recurrido a una metodología cualitativa mediante la recopilación de información de fuentes de tipo secundario tales como libros, artículos y estudios relacionados con el objeto de estudio de la investigación. Para la búsqueda bibliográfica sobre la cual se ha sustentado el presente trabajo, se han usado las bases documentales de mayor impacto y unos criterios de selección para delimitar la muestra. 

3. Revisión de la literatura: La felicidad y las marcas

Es tal el nivel de desarrol o del ámbito del marketing que muchos expertos señalan que existe una “industria de la felicidad” entorno a las marcas, que ha conseguido que la felicidad se instale como la máxima en la vida de las personas (Montagut, 2007). Belén López Vázquez (2007) afirma que las marcas deben proporcionar a través de su comunicación estímulos basados en el placer y en el bienestar para dejar en ellos una huella que perdure en la memoria. 

 3.1. El relato de la felicidad en la publicidad 

Relacionar publicidad y felicidad no es algo novedoso, puesto que la publicidad desde sus inicios, ha utilizado una propuesta de venta implícita de felicidad, la cual se alcanza mediante el consumo de los productos que se publicitan (Eguizábal, 2007: 174) Con el apoyo de los medios de comunicación, especialmente la televisión, la publicidad instala el concepto de felicidad de una forma sencil a en la mente del consumidor: primero subraya o crea una insatisfacción (ya sea material o psicológica) en el consumidor, insatisfacción que se resuelve con  el  producto  o  servicio  que  aparece  el  anuncio  (Pel icer,  2013).  Desde  la  perspectiva  neurocientífica,  la  publicidad  activa  en  la  mente  del consumidor una serie de procesos en los circuitos de la memoria, el afecto (la recompensa) y el pensamiento. Si estas reacciones no se produjeran a nivel cerebral, el anuncio no lograría influir en la toma de decisión del consumidor (Pretel, 2017). 

Se ha demostrado que los sentimientos evocados por los  anuncios contribuyen significativamente en la actitud y respuestas emocionales que desarrollan los clientes hacia el anuncio y hacia la propia marca (Holbrook y Batra, 1987). Así, la televisión y la publicidad crean un mercado de sensaciones, el cual se pone a disposición de un público que disfruta consumiendo imágenes placenteras asociadas a las marcas (Martínez-Rodrigo y Segura-García, 2013). De esta forma, las marcas crean mediante el empleo de la publicidad fantasías en las que la adquisición de productos lleva a alcanzar la felicidad (Chicaiza, 2012). No obstante, se trata de una felicidad efímera, de ahí la necesidad de un consumo constante (Ruiz, 2010). 

La cuestión que cabe plantearse es por qué la publicidad ha elegido a la felicidad como argumento principal de venta, ya que existen otros muchos elementos inmateriales a los que poder hacer referencia y con los que poder vender los diferentes productos y servicios que ofrecen las marcas. La respuesta reside en la ansiada búsqueda de la felicidad compartida por todas las culturas y presente en todos los seres humanos (Pel icer, 2013). 

Para la creación de esa sensación de felicidad sobre el consumidor, la publicidad se vale de lo que se denomina el  Happiness Halo, que consiste en la ilusión de ser felices. De esta manera, no es la experiencia en sí o el producto que se promociona a través de la publicidad, sino la idea de lo que todo esto podrá suponer. La idea de la felicidad, por tanto, se construye partiendo de la anticipación a la misma y de la memoria de lo que ha ocurrido en otras ocasiones. Esto fue confirmado por Senik (2006), quien realizó un estudio empírico en el que se concluía que el mero hecho de aspirar a un consumo mayor es un elemento que aporta felicidad, aunque este consumo no termine l evándose a cabo. Las marcas crean ese “halo de felicidad” de dos formas diferentes. Por un lado, pueden hablar de forma directa de la felicidad como por ejemplo lo hace marca Coca-Cola con eslóganes como “Destapa la felicidad”. La segunda forma en que transmiten el mensaje de felicidad, es recreando el concepto mediante la historia y actitud de los personajes (Pel icer, 2013). 

Si bien existen muchas formas de entender y definir la felicidad, existen una serie de patrones comunes en la publicidad que transmiten esta emoción como son el uso de colores cálidos, imágenes de personas con una vida plena y música armoniosa (Imfeld,2015). 

La obsesión por la felicidad, no obstante, ha sobrepasado la esfera de los individuos para instalarse también, como se ha visto anteriormente, en los discursos económicos que señalan la felicidad como una medida del bienestar de la sociedad (Amigot y Aguilar, 2003). De esta forma, existe dentro de la economía una rama, la economía emocional, que estudia aspectos del comportamiento humano relacionados con el consumismo exacerbado y la voracidad competitiva existentes en la actualidad (Schuschny, 2009). En la economía emocional se considera que las empresas se valen del entretenimiento y las historias para hacer felices a la gente y crear vínculos emocionales con los consumidores. Las empresas ya no ofrecen al mercado  tan  solo  productos  y  servicios  que  satisfacen  necesidades,  sino  que  son  productos  y  servicios,  que  presentan  significado  para  los consumidores. Lo explica Zaltman de forma precisa: 
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(.. )  el significado de una marca reside en la mente de los consumidores, no en la propia marca ni en la publicidad que se hace sobre el a. 

 Es decir, son los consumidores, no las empresas, quiénes crean, en definitiva, el significado de la marca. Este significado surge de la relación entre los mapas de consenso de los consumidores y sus experiencias con las marcas (Zaltman, 2004: 99). 

El concepto de felicidad es un valor en alza (Muñiz y Álvarez, 2013) debido al contexto de crisis este se ha visto más utilizado como recurso publicitario. De esta forma, la mayor parte de sectores de productos cuenta con marcas o anunciantes que se relacionan mediante sus discursos publicitarios sobre elementos que transmitan felicidad. 

 3.2. Marcas que han usado el concepto de felicidad 

Son numerosas las marcas que han utilizado la felicidad en su eslóganes y campañas de publicidad, marcas como por ejemplo Coca-Cola, Danone, Finish, McDonald’s, Cadbury, Frigo, Media Markt, Carbury, Nesquik o H&S, por citar solo algunas, viéndose el consumidor invadido y rodeado completamente por estímulos referentes a la felicidad. Otras no han mencionado la felicidad de forma directa, pero este concepto se encontraba detrás de sus promesas de marca como, por ejemplo, Disneyland con “Dónde los sueños se hacen realidad”, El Corte Inglés y su clásico “Si no queda satisfecho le devolvemos el dinero”, Nestlé “A gusto con la vida” o Beldent “Contagiemos la risa”. 

Algunas marcas han apelado a la felicidad creando un logotipo que de algún modo transmita este mensaje. Este es el caso por ejemplo de marcas como Amazon, Pepsi, Matutano, Hasbro o Danone, las cuales presentan el símbolo de una sonrisa en sus respectivos logotipos. 

Las empresas y marcas han utilizado tanto la promesa de la felicidad, la palabra y el propio concepto que han dejado al mismo sin sentido. De esta forma un directivo de Coca-Cola, la marca que mejor ha utilizado el concepto de felicidad en su publicidad, afirmaba que "La felicidad se ha convertido en una palabra sobre utilizada en la cultura actual y contemporánea". 



Ilustración 1. Evolución búsquedas relacionadas con la felicidad de 2004-2016 (Fuente: Puro Marketing, 2018). 

El uso excesivo de este reclamo por parte de las marcas ha provocado la necesidad de destacar de impactar de una forma más profunda en el corazón del consumidor, creando una insatisfacción más grande (Pel icer, 2013). Por este motivo, son muchos los estudios que han tratado de encontrar aquellos aspectos del consumo que pueden intensificar la sensación de felicidad que experimentan los consumidores (Carter et al., 2010). 

 3.3. Beneficios del uso de la felicidad para las marcas 

Estudios realizados han confirmado que la felicidad que experimentan y asocian los consumidores a una marca, tiene una influencia positiva en su percepción de la calidad de la misma. Así, según Gardner (1985) el estado de ánimo del consumidor influye en la evaluación que hace sobre las marcas y productos. De esta forma, un estado de ánimo positivo (Clark e Isen, 1982) suele l evar en mayor proporción a opiniones positivas sobre marcas y productos. 

También se ha observado que influye en la lealtad que los consumidores poseen hacia dichas marcas, demostrándose así la clara relación que existe entre felicidad y consumo (Hsee et al., 2009). No obstante, son pocos los estudios que han estudiado la relación entre la felicidad y la lealtad de marca (Silvera et al., 2008; Chiu et al., 2013). 

Por otro lado, los consumidores que en la sociedad moderna pretenden experimentar la felicidad de forma continua, tenderán a evitar el riesgo de consumir otras marcas diferentes a las que utilizan habitualmente para evitar la posible decepción e infelicidad que le pueda acarrear la nueva experiencia de marca (Podoshen y Andrzejewski, 2012). 

Los consumidores valoran que las marcas tomen un posicionamiento emocional y que se preocupen de su felicidad. Así quedo patente en una investigación realizada por Zenith Optimedia en distintos países al segmento de la población denominado como Millenials. Así estos afirmaban que la marcas debían proporcionarles felicidad y libertad (Imfeld, 2015). 

Un estudio realizado por Nicolao, Irwin y Goodman (2009) concluyó, al igual que habían hecho anteriormente Van Boven y Gilovich (2003), que la felicidad derivada de las experiencias es superior a la que se produce en las compras materiales. 



4. Cómo crear felicidad en el consumidor 

La creciente atención que ha generado la felicidad, también se ha visto reflejada en el ámbito de los negocios, donde se ha comenzado a investigar cómo pueden las marcas crear la felicidad de los consumidores (Isen, Labroo, & Durlach 2004; Mogilner and Aaker 2009). 

Según Estrel a Fernández, consultora en Marketing y Retail y especialista en Neurociencia Cognitiva y Neuropsicología, la mayor parte de las marcas: 
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 Opta por generar expectativas de felicidad en base a la adquisición de circunstancias y objetos, lo que está bien porque estimula el deseo pero, por el contrario, debido a ese proceso de adaptación hedónica, una vez se consume el deseo o los objetivos se vuelve a tener un sentimiento de insatisfacción (Eada, 2015) 

De esta forma, según Estrel a Fernández, esto produce una espiral continua de deseo, logro e insatisfacción que activa los sistemas de recompensa de forma incesante, así como los sistemas de defensa, vinculados con la ansiedad y el estrés, debido a las necesidades insatisfechas. Este modelo, por tanto, no parece muy acertado si produce también insatisfacción en los consumidores. Aparte, “no debemos engañarnos con la dopamina, pues va muy bien para estimular el deseo pero no genera lealtad –por ejemplo, nos permite estar enamorados de 10 marcas a la vez” (Eada, 2015). 

La satisfacción del consumidor que se derivará en la felicidad del mismo debe por tanto derivarse de un profundo análisis de cuáles son las fuentes de placer en las personas. Precisamente esto es el objetivo del neuromarketing, entender por medio de los recursos que ofrece las neurociencias para determinar los procesos en los cuales el cerebro reacciona ante el placer (Dávila, 2013). 

 4.1. Cómo se produce la felicidad a nivel cerebral 

La forma utilizada de forma tradicional en la mayor parte de las investigaciones para medir felicidad es el auto reporte, que no es una medida objetiva sino subjetiva. Esta forma de medir felicidad deriva de los estudios de psicología, cuyos estudios han tenido que lidiar con el uso de variables subjetivas (Caravaggio, 2016). No obstante, frente a otros aspectos como las patologías, el estudio de la felicidad ha sido bastante ignorado en la psicología moderna. De esta forma resulta todavía necesario encontrar la forma de objetivar el estudio de la felicidad (Funahashi, 2011). Esto es debido según Franco Berardi a que la felicidad no puede ser objeto de estudio científico, sino que debe limitarse a ser un objetivo ideológico. Berardi razona esto apuntando a que no es posible la valoración cuantitativa de la misma. No obstante, y aunque todavía no existe consenso, hay autores como Chemali, Chahine y Naassan que proponen modelos cerebrales de la felicidad. 

No se puede señalar una región cerebral específica que se identifique con la felicidad, sino que más bien parece que existe una amplia correlación entre varias estructuras neurales (Morgado y Cuquerel a, 2015; Funahashi, 2011). Algunos estudios han apuntado el área cerebral denominada orbitofrontal por su amplio abanico de conexiones con el sistema dopaminérgico (responsable del deseo), el sistema opioideo (responsable del placer) y estructuras neurales como los ganglios basales, la ínsula, el área medial prefrontal y el córtex cingulado (Morgado y Cuquerel a, 2015). 



Ilustración 2. Cuadro resumen de neurotransmisores que intervienen en la sensación de felicidad (Fuente: Klaric, 2016:113) Si bien la zona orbitofrontal ha sido señalada por diversas investigaciones como una estructura que interviene en la experiencia subjetiva de la felicidad, todavía no se ha demostrado si realmente lo que causa son emociones positivas o placer (Funahashi, 2011). Si como parece lógico pensar la felicidad está ligada a la sensación de placer, el núcleo caudado tendría un papel importante en la experiencia de la misma. Esto se puede deducir de los estudios l evados a cabo en el Instituto Douglas de Montreal, de los cuales se desprende que las personas que sufren anhedonia (incapacidad para sentir placer y satisfacción) se caracterizan por poseer un núcleo caudado de menor tamaño que aquellas otras que no padecen este trastorno (Morgado y Cuquerel a, 2015). 

Por tanto, es todavía necesaria la realización de más estudios para tener una comprensión mejor de las dinámicas cerebrales implicadas en la felicidad. 

 4.2. Influencia de las emociones en la conducta del consumidor 

La consideración de las emociones en el ámbito de la investigación publicitaria es un fenómeno reciente, tanto desde una perspectiva teórica como empírica. En lo referente a la publicidad emocional, esta lleva poco tiempo centrando el interés de los investigadores, motivo por el cual la cantidad 50 

de referencias en este tema todavía sea poco abundante y esté bastante fragmentada (Ceruelo & Gutiérrez, 2003). No obstante, como expone Punset: 

 En muy pocos años se ha pasado de una situación en la que las emociones no formaban parte del mecanismo de toma de decisiones, ni merecían más que rechazo, a otra en la que se agolpan tanto en el inicio de los proyectos que se pretenden l evar a buen puerto, como en la decisión final con la que suele culminar una reflexión (Punset, 2005: 61). 

Según Hernández, Gómez y Barrios (2011) que evaluaron la aceptación de las marcas por los clientes, los atributos intangibles de las marcas se relacionan con índices más altos de involucramiento por parte de los consumidores, que los atributos tangibles. Según las autoras, cuando se evalúan las marcas preferidas, los atributos juegan un papel esencial en el posicionamiento fuerte en la mente del consumidor, lo que l eva a la diferenciación de unas marcas frente a otras. En el análisis realizado por IPA dataBANK de Inglaterra, basado en el análisis de 1.400 campañas publicitarias exitosas, se concluyó que las campañas de carácter emocional tuvieron mejores resultados que las racionales. De esta forma, el 31% 

de las campañas eran emocionales y tan sólo un 16% apelaba a la razón de los consumidores. Esto también se extrae del estudio de  Marketing in the Age of Accountability (Binet y Field, 2010), que a raíz de una revisión de los IPA Awards, premios que reconocen las campañas más eficaces de Gran Bretaña con una base de más de 1000 casos parametrizados, concluye que:  

• 

Las estrategias de comunicación basadas en emociones tienden a generar mejores resultados que los puramente racionales. 

• 

Las campañas emocionales alcanzan un impacto mayor en ventas, cuota de mercado, margen, penetración, lealtad, sensibilidad al precio, etc. 

• 

Las campañas emocionales tienen un desempeño muy superior a las racionales en casi todas las métricas actitudinales (especialmente en notoriedad de marca y diferenciación de marca). 

Por tanto, se puede concluir, tal y como señalan Conner y Norman (2005), que las empresas deben ofrecer experiencias únicas a los consumidores a través de vínculos emocionales para destacar frente a los competidores. 

Humberto Maturana (1990) ha estudiado ampliamente la relación entre las emociones y la razón, y señala que el ser humano utiliza la razón para justificar u ocultar sus emociones. Para Ambler las emociones influyen en publicidad en dos momentos diferentes. El primero permitiendo captar la atención del consumidor y el segundo cuando las decisiones de consumo ya se han tomado. De esta forma, según Maturana el autodenominado como “Homo Sapiens” basa sus decisiones más en las emociones que en el raciocinio, que es utilizado para explicar a posteriori las decisiones y conductas del ser humano. Las emociones, por tanto, guían la toma de decisiones, simplificando y acelerando  el  proceso, reduciendo el nivel de complejidad de la decisión y disminuyendo el conflicto que se pueda producir entre diversas opciones (Martínez-Selva et al., 2006). Así, en el libro Lovemarks, escrito por Kevin Roberts (2005), se remarca la importancia de las emociones para los seres humanos en la cita que recoge de Maurice Levy: 

 La mayoría de la población consume y compra con la cabeza y el corazón o, si lo prefieren, con emociones. Buscan con una base racional: qué hace el producto y por qué es la mejor elección. Pero su decisión es emocional: me gusta, lo prefiero, me produce una buena sensación. Antes de comprender, sentimos. Y es esencial hacer que las personas se sientan bien con las marcas y que éstas despierten sensaciones positivas. Es lo que marca la diferencia (Levy, citado por Al ende, 2010). 

En el momento de tomar una decisión, el consumidor sopesa una serie de argumentos a favor y en contra de la conducta a l evar a cabo, argumentos que proceden de experiencias anteriores y que guían la toma de decisiones en forma de refuerzo o alarma (Damasio, 2006: 205). 

Si se tiene en cuenta la idea de que los consumidores dotan de significado a los productos y a las marcas, es necesario distinguir entre los aspectos manifiestos, salientes y conscientes de las marcas, es decir sus atributos objetivos, y sus propiedades latente simbólicas y muy inconscientes (Batey, 2013). Así por ejemplo, los pensamientos relacionados con la felicidad, el bienestar, el éxito, el placer o la alegría activan y refuerzan determinados circuitos neuronales (Braidot, 2012). 

Esto es explicado por Damasio en su Teoría del Marcador Somático. Así según esta teoría, las emociones ante un número potencialmente ilimitado de argumentos a favor y en contra permite de forma automática que se descarten una serie de opciones y se elijan otras, de manera que se tome una decisión en un tiempo apropiado. Si no fuera por las emociones, por tanto, la decisión puramente racional de tomar una decisión se dilataría de forma desmedida en el tiempo (Damasio, 2010: 141). 
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Ilustración 3. Diagrama resumen Teoría Marcador Somático de Antonio Damasio (Fuente: Damasio, 2010). 

De esta forma, según las neurociencias la emoción es la que termina por inclinar la balanza en el momento de tomar una decisión ante la imposibilidad de valorar de forma racional la enorme e incesante cantidad de información que l ega mediante los sentidos (Punset, 2005: 62). Inicialmente, la información sensorial es procesada por el cerebro sin ningún tipo de componente emocional. Sólo cuando dicha información alcanza ciertas áreas, los llamados “circuitos límbicos”, es cuando adquiere la tonalidad afectiva y emocional (Mora et al., 2004).  

La neurociencia ha puesto en evidencia que las áreas cerebrales encargadas del raciocinio están estrechamente ligadas a las áreas en las que residen las emociones por medio de conexiones neuronales (Martín, 2014). De esta forma, son numerosas las estructuras que intervienen en el complejo proceso de la toma de decisiones. Algunas de las zonas que se demostrado que tienen participación son algunas partes del neocortex, como las zonas ventromedial y orbitofrontal de la corteza prefrontal, la corteza cingulada y la corteza temporal, así como estructuras subcorticales como la amígdala, el nucleus accumbens, el hipotálamo y algunas estructuras del tallo cerebral (Berridge y Winkielman, 2003) Las respuestas emocionales son producidas y controladas a nivel cerebral en gran parte por la amígdala (Ríos-Flórez y Cardona-Agudelo, 2016), que consiste en un complejo de diferentes núcleos neuronales localizado en la parte anterior de los lóbulos temporales del cerebro (Morgado y Cuquerel a, 2015). 

Esta gran influencia, es debido a que las vías neuronales que dirigen la información desde la amígdala hacia la corteza presentan un nivel mucho mayor de neuronas que aquellas que actúan en sentido contrario (aproximadamente diez veces). En relación a esto LeDoux, experto en el estudio de las emociones, descubrió en 1996 que existe un relevo neuronal que va directamente del tálamo a la amígdala, por lo que l ega información de forma muy rápida procedente de los sentidos (Braidot, 2012). 

De esta forma, la mezcla de emoción y de argumentación resulta fundamental en la persuasión comercial, pues las áreas cerebrales relacionadas con  las  emociones  están  unidas  mediante  haces  neuronales  a  las  zonas  responsables  del  raciocinio,  y  ambas  son  necesarias  y  actúan conjuntamente a la hora de tomar decisiones. Las decisiones que son sopesadas exclusivamente de forma racional suelen terminar en fracaso, pues los seres humanos nos basamos en las emociones para tomar nuestras decisiones (Martín, 2014). Bauman resume esta idea expresándolo de la siguiente forma: "Apuesta a la irracionalidad de los consumidores, y no a sus decisiones bien informadas tomadas en frío; apuesta a despertar la emoción consumista, y no a cultivar la razón” (2007: 41). 

 4.3. La memoria y el proceso de compra 

Uno de los retos a los que se enfrentan los profesionales de la publicidad y los anunciantes, es poder crear marcas memorables, es decir, con la suficiente  relevancia  para  que  sean  almacenadas  en  la  memoria  del  consumidor  a  largo  plazo,  ya  que  una  marca  memorable  presenta  más posibilidades de ser comprada. Esto fue demostrado por Young en 2009, quien realizó un experimento que probó que los anuncios con mayor éxito consiguieron mayores índices de momentos recordados (Serrano y De Balanzó, 2012) La  mayoría  de  las  respuestas  emocionales  son  aprendidas,  siendo  la  amígdala  una  estructura  de  gran  importancia  en  el  condicionamiento  o asociación entre los estímulos o situaciones originalmente neutras y las circunstancias emocionales a las que quedan ligadas (Morgado y Cuquerel a, 2015). De esta forma, Liberman et al. (2009) concluyeron que la felicidad y la memoria tienen una estrecha correlación, al influir la primera sobre la segunda. 

León y Olabarría (1993) exponen que el aprendizaje no se limita a lo memorístico, sino que puede implicar también cambios de conducta y una interiorización de gustos y preferencias. Por ejemplo, la relación entre una marca y un consumidor que permanece en el tiempo supone una conducta motivada por un aprendizaje. De esta forma, el significado que tiene una marca para un individuo es resultante de un proceso que tiene lugar en gran  parte  a  nivel  inconsciente  al  comparar  los  estímulos  sensoriales,  emocionales  y  cognoscitivos  que  emiten  las  marcas  con  patrones internalizados  que  se  encuentran  almacenados  en  el  cerebro.  El  significado  resultante  determina  su  experiencia  diaria  influyendo  en  su comportamiento   
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González Garrido y Ramos Loyo (2006) apuntan a que se recuerda mejor aquello en lo que se pone más atención, siendo las emociones un catalizador de la atención hacia un estímulo. Las emociones, por tanto, tienen un fuerte impacto en la cognición. En el caso concreto de la atención, proceso cognitivo que permite focalizar los recursos limitados de procesamiento que posee el cerebro en la información relevante, los estímulos emocionales son procesados de manera preferente y automática, aún cuando son irrelevantes para la tarea en curso. Este procesamiento preferente tiene su origen en la evolución del ser humano, pues dirigir recursos atencionales de manera automática y eficiente hacia una amenaza potencial, facilita una respuesta adecuada que asegure la supervivencia del individuo (Morgado y Cuquerel a, 2015). 

No obstante, es interesante detenerse sobre la memoria implícita, pues la información puede ser adquirida mientras las personas presentan niveles de atención bajos o incluso también se puede adquirir de forma inconsciente. Esto hace posible que la formación de la memoria se produzca sin esfuerzo consciente. Este aspecto es de gran relevancia para el ámbito de la investigación publicitaria, ya que es posible que un anuncio tenga un efecto sobre la marca y las elecciones de los consumidores, aunque los niveles de atención consciente sean bajos o incluso cuando la publicidad no es ni recordada de forma explícita. Esto fue descrito por Heath en su teoría denominada  Low Involvement Processing (LIP). En esta teoría, Heath destaca que las asociaciones implícitas que el consumidor establece con la marca son las que ayudan a tomar las decisiones de consumo, existiendo una influencia sobre las decisiones y percepciones que se poseen entorno a las marcas. 

Las nuevas corrientes sobre la conducta del consumidor apuntan a un cambio permanente de las expectativas de los consumidores basadas en las múltiples experiencias de consumo que han tenido, expectativas que influyen en los actos y decisiones de los sujetos. Así la satisfacción no es un fenómeno racional, sino que se encuentra conectada de forma directa con las experiencias, emociones y sentimientos. Esto es explotado por las marcas y el marketing, que presentan sus diferentes productos y servicios como respuesta a esas experiencias, emociones y sentimientos que buscan los consumidores (Olavarrieta, 2002). 

Algunos de los primeros estudios realizados sobre la memoria implícita y su relación con el reconocimiento de marca han sido desarrollados por Butler y Berry, quienes demostraron en sus experimentos que el denominado efecto  priming hacia marcas desconocidas en tareas de memoria implícita puede dar resultados similares a los observados cuando se comparan con los resultados de las tareas de memoria explícita (Butler y Berry, 2001). 



Ilustración 4. Resumen efecto Priming (Fuente: Braidot, 2013: 26). 

En relación a esto, también se ha planteado la cuestión de si la comunicación puede cambiar las memorias experienciales, dando a las l amadas ilusiones asociadas por la memoria (Plassmann et al., 2007). Investigaciones con herramientas de medición biométrica parecen apuntar en este sentido, ya que la respuesta de los individuos es muy sensible a los procesos provocados por la integración del contexto. 

 


5. Conclusiones 

La felicidad ha despertado un gran interés a lo largo de la historia del ser humano, habiendo sido estudiada desde muchas perspectivas y disciplinas diferentes. Si bien existen pocas investigaciones en materia de marketing sobre la felicidad, limitándose la mayor parte de ellas a señalar el gran uso que se hace de este sentimiento por parte de la publicidad y las marcas, son escasos los teóricos que se han lanzado a abordar las implicaciones que tiene su uso para las marcas y el consumo. 

Sin embargo, gracias a los avances de las neurociencias se puede intuir, pero no concluir, que la felicidad es sin duda un gran motor de la motivación humana y el consumo. Así, investigadores como Antonio Damasio con su Teoría del Marcador Somático han demostrado la importancia que tienen las emociones sobre las acciones de las personas, así como en la forma en que se enfrentan a los diferentes estímulos en base a experiencias previas. 

También se ha podido observar como las emociones positivas tienen un impacto mayor en el recuerdo por parte de los consumidores, así como las relaciones de fidelidad que se generan entorno a las marcas. 
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No existe una fórmula única por parte de las marcas para trasladar felicidad a sus consumidores. En relación a esto, es necesario que las marcas no sobreutilicen el concepto de felicidad, pues como consecuencia puede perder valor para los usuarios y consumidores. Por tanto, no se trata de utilizar la felicidad como reclamo publicitario, sino proporcionar la felicidad no como un concepto estandarizado y compacto, sino de una forma única que sea valiosa para los consumidores de la marca. 

No obstante, parece existir una serie de patrones comunes que son utilizados para evocar la felicidad. Así, el uso de colores cálidos, imágenes de personas con una vida plena y música armoniosa en los diferentes anuncios emitirá una sensación de felicidad, que ayudará a que la marca se acabe asociando al concepto de felicidad. Además, es importante que exista una coherencia en el posicionamiento y mensaje de felicidad que intenta lanzar la marca a través de sus diferentes canales de comunicación y relación con sus clientes, así como que esta sea una estrategia que sea sostenida en el tiempo. 

Para concluir, el conocimiento entorno a la felicidad y cómo influye en el consumo es prácticamente inexistente, lo que abre una importante e interesante vía de investigación para el futuro. El auge del neuromarketing augura la posibilidad de obtener un conocimiento más profundo sobre la felicidad y las implicaciones que tiene este sentimiento sobre el consumo. Esta disciplina ha puesto el foco sobre la importancia de las emociones y los factores que influyen de manera inconsciente en la toma de decisiones por parte de los consumidores. De esta forma, si se consigue demostrar de forma concluyente que la felicidad tiene un verdadero impacto sobre las elecciones de los consumidores, el interés por parte de los académicos, y sobre todo de las marcas, se incrementará de forma exponencial. Pero para el o, antes será necesario realizar avances que permitan un mayor conocimiento entorno a la felicidad y su relación con el consumo, pues son todavía muchas las preguntas sin respuestas que existen entorno a este tema como si ¿es más efectiva la publicidad que evoca la felicidad que aquel os anuncios que apelan otras emociones? ¿Genera  engagement la felicidad? ¿Cuáles son los rasgos de las marcas asociadas a la felicidad? ¿Es la felicidad la mejor promesa que se le puede hacer al consumidor? 

¿Qué elementos producen felicidad en los consumidores? 
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