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ABSTRACT

Understanding how the consumer perceives, evaluates, and chooses
products, allows companies to optimize packaging design and add value
that contributes to branding strategies. The evaluation of branding and
packaging is a complex issue that involves cognitive processes and brain
mechanisms, such as attention, memory, emotions, reward systems and
decision-making. In this context, the main objective of this paper is to
carry out a review of the main neuroscience tools applied to marketing
research on branding and packaging by examining their theoretical
basis, main metrics, advantages, limitations and uses in the study field.
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RESUMEN

Comprender como el consumidor percibe, evaliia y elige los productos
permite a las empresas optimizar el disefio del packaging y agregar un
valor que contribuye a las estrategias de branding. La evaluacion del
branding y el packaging es compleja e involucra procesos cognitivos y
mecanismos cerebrales, como la atencion, la memoria, las emociones,
sistemas de recompensa y la toma de decisiones. El objetivo principal es
realizar una revisién de las principales herramientas de la neurociencia
aplicadas en la investigacion de marketing del branding y el packaging,
repasando su base tedrica, métricas, ventajas, limitaciones y aplicaciones
en el campo de estudio

Recibido: 18/ 09 / 2022
Aceptado: 11/10/ 2022



TECHNO Review, 11(2), 2022, pp.- 347-370

1. Introduccion

e estima que las decisiones de compra en una superficie comercial pueden recaer hasta en un

70% en el envase (Cerantola, 2016), y en un lapso temporal muy reducido. Las marcas tienen

entre 2 y 3 segundos en los supermercados para lograr captar al consumidor (Romero, 2016),
que puede pasar por delante de hasta 300 productos por minuto mientras recorre el lineal de un
supermercado (Rundh, 2005).

En un contexto de sobreestimulacién como el actual, resulta capital la consecuciéon de marcas y
productos diferenciados que aporten valor al consumidor a través de un packaging que capte su
interés. Diversos investigadores han estimado que hasta el 95 % de los nuevos lanzamientos de
marcas fallan (Nobel, 2011; Schneider y Hall, 2011). Se calcula que entre el 85%-95% de las decisiones
de compra se hacen de forma inconsciente (Garcia Palomo, 2014), por lo que es imprescindible que el
producto comercializado destaque de sus competidores y genere engagement emocional con el
comprador, especialmente en sectores con productos relativamente similares (Gomez et al., 2015).
Comprender como el consumidor percibe, evaliia y elige los productos permite a las empresas
optimizar el disefio del packaging y agregar un valor que contribuye a las estrategias de branding
(Rundh, 2016).

Branding es un anglicismo que incluye todas las iniciativas que rodean a la creacién y gestion
estratégica de una marca (Llamas, 2013). Siguiendo a Kotler (2016), construir una marca supone
establecer y desarrollar su propésito, lo que implica abordar tanto las mentes de los clientes como su
parte emocional y afectiva. El branding busca que la marca sea un signo de diferenciacién y un
elemento para transmitir significados en torno al producto, convirtiéndose en promesa de satisfaccion
para los clientes (Bafios Gonzalez y Rodriguez Garcia, 2012). El valor de marca desencadena una
respuesta diferente de los consumidores entre una marca focal y un producto sin marca cuando ambos
tienen el mismo nivel de estimulos de marketing y atributos del producto (Yoo y Donthu, 2001). El
valor de marca aporta ventajas competitivas, como una mayor disposicién a pagar sobreprecio (Yoo et
al., 2000), mejorando su confianza en la toma de decisiones (Aaker, 1991).

Por su parte el packaging se considera una de las expresiones cruciales del branding del producto,
que incluye variables como el naming, el logotipo o el precio, entre otras. El packaging es considerado
la carta de presentacién de un producto, «la esencia de una marca materializada en un espacio
reducido» (Gobé, 2001, p. 214). A sus funciones originales de proteccién, conservacién y transporte,
han de afiadirse las de comunicacién y persuasion (Suarez, 2009). El packaging es especialmente
importante a la hora de generar valor afiadido al producto (Schafer, 2013) e influir en las decisiones de
compra de los consumidores (Méndez et al, 2011) al funcionar como un vehiculo de interés,
comunicacion y estética (Wastlund et al., 2009). El objetivo ultimo es asociar a la marca (brand) a
través del packaging emociones, sentimientos y precepciones en la mente de los consumidores (Razak,
2020). El packaging desarrolla el conocimiento de la marca, aumenta la lealtad del cliente y favorece la
compra inicial y la recompra del producto Hurley et al. (2013), por lo que se convierte en una
herramienta estratégica que desarrolla la identificacion y diferenciacion del producto (Underwood et
al., 2001).

Para la evaluacion del branding y el packaging se ha recurrido tradicionalmente al uso de técnicas
de autoinforme, como los grupos focales y las encuestas de opinion, para evaluar sus atributos y
predecir las decisiones y el comportamiento del consumidor. Estas técnicas han mostrado su utilidad
para conocer las opiniones conscientes de los sujetos basadas en el lenguaje verbal, pero se han
mostrado vulnerables a la subjetividad y deseabilidad social, y no pueden proporcionar evidencia
numérica para validar afirmaciones (Hurley et al., 2013). Ademas, se muestran poco operativas para
medir emociones profundas y surgen dificultades para explicar el proceso de toma de decisiones de los
consumidores (Sanchez-Fernandez et al., 2021). Investigaciones anteriores (Walla et al, 2011) ya
informan de discrepancias entre medidas subjetivas (autoinforme) y objetivas (neurociencia) del
comportamiento de los consumidores.

Los avances cientificos y tecnoldgicos en torno al estudio de los procesos neuronales del cerebro
humano han permitido desarrollar nuevas herramientas mas precisas para superar algunas de las
limitaciones comentadas. Las técnicas neurocientificas aportan datos fisiol6gicos objetivos, ya que los
sujetos influyen muy poco en estas mediciones (Camerer et al., 2005). Ademas, permiten rastrear las
respuestas neuronales y biométricas de los consumidores de forma simultanea al procesamiento del
estimulo de marketing, eliminando asi el riesgo de sesgo de recuerdo comtinmente asociado a las
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medidas de autoinforme (Sudman y Bradburn, 1973). Asi, la neurociencia puede ayudar a comprender
el papel de las respuestas emocionales internas, que pueden desempeiiar un papel importante en el
proceso de toma de decisiones econémicas (Sanfey et al, 2003). Dado su origen multidisciplinar
(Cerro-Rodriguez et al., 2022), la neurociencia y sus herramientas también han sido un gran apoyo
para las ciencias sociales. Su uso conjunto facilita el abordaje de aspectos como los sentimientos, las
emociones, la atencidn, la interaccion social y, en definitiva, los mecanismos de toma de decisiones de
los individuos abordados por el espectro de la neurociencia cognitivo-emocional.

En este contexto surge el término «Neuromarketing», al parecer acufiado por el profesor Ale
Smidts en 2002, con el objetivo de comprender mejor al cliente y su respuesta a los estimulos de
marketing, midiendo directamente los procesos en el cerebro e involucrandolos en el desarrollo de
teorias y estimulos (Smidts, 2002, p. 29). Genco y sus colegas (2013) lo definen como cualquier
actividad del marketing que aplique los métodos y técnicas de la neurociencia, y destacan que no es un
nuevo tipo de marketing, sino una nueva forma de medir cémo y de qué manera estan funcionando las
acciones de marketing. Para Stasi y sus colegas (2018) comprende una serie de técnicas de
investigacién que pueden medir directamente aquellos aspectos que ahora se consideran cruciales en
el proceso de consumo, como la atencién, la respuesta emocional y la memoria, en términos de
almacenamiento de informacién. Sin embargo, con frecuencia se asocia «neuromarketing» con el uso
comercial de los descubrimientos de la neurociencia y sus herramientas para comprender mejor al
consumidor. Asi, mientras que los estudios académicos se basan en protocolos rigurosos y estan
sujetos a un enfoque cientifico que implica la revisiéon por pares y el respaldo de comités de ética
(Spence et al., 2019), la validez de métodos y métricas en estudios comerciales ha sido un tema critico
desde sus inicios (Ramsgy, 2019).

Autores como (Hubert y Kennig, 2008) limitan el neuromarketing a la implementacion practica del
conocimiento aportado por la neurociencia del consumidor con fines gerenciales, impulsando el
término «neurociencia del consumidor» como el idéneo para estudiar y entender la psicologia del
consumidor y su conducta. Asi, Ramsoy la define como una combinacién del estudio académico de la
psicologia y conducta del consumidor, ocupada en analizar, estudiar, interpretar, teorizar y predecir
las conductas de los sujetos en cuanto a individuos susceptibles de realizar intercambios de bienes o
servicios (Ramsoy, 2015, pp. 5-6). Se considera un enfoque de vanguardia para analizar los procesos
de toma de decisiones en los que los procesos irracionales, intuitivos, heuristicos y afectivos juegan un
papel clave (Bechara et al.,, 2000; Ohme et al., 2010). Por su parte, Plassman et al. (2012) la consideran
dentro de la disciplina de la neurociencia cognitivo — emocional, cuyo objetivo es estudiar las
interacciones entre los productos, el mercado y los consumidores.

Su origen multidisciplinar ha supuesto la aplicaciéon de estas técnicas en muy variadas areas de la
investigacién del consumidor, constatando su uso en diferentes ambitos del marketing; el estudio de
procesos relacionadas con las marcas, recuerdo y preferencia (Reimann etal, 2011; Esch et al., 2012;
Santos et al., 2011); la estética del embalaje y el disefio del etiquetado (Reimann et al., 2010; Retamosa
etal, 2021), o profundizando en estimulos concretos como los colores o el brillo, (Itti y Koch, 2001;
Milosavljevic et al., 2011), en los procesos de decisién del consumidor (Casado-Aranda et al., 2018), la
efectividad emocional de la publicidad (Otamendi y Sutil Martin, 2020), o la publicidad online (Gémez
Carmona et al, 2021). Estos trabajos han permitido avanzar en la localizacién de correlatos
neurofisioldgicos con constructos psicolégicos ligados al comportamiento y toma de decisiones de los
consumidores, superando la dependencia de autoinformes subjetivos.

A pesar del creciente niimero de estudios empiricos en los ultimos afios, existe cierto escepticismo
sobre si los métodos de la neurociencia podrian realmente aportar hallazgos utiles para la
investigaciéon del consumidor y, en especial, permitir mejores predicciones del comportamiento
econémico y de marketing (Lee et al., 2007). Recientemente el Marketing Science Institute (MSI, 2020)
sugirié que los desarrollos empiricos y tedricos deberian dar respuesta a preguntas especificas no
suficientemente resueltas, como: «;Qué avances existen en el uso de la neurociencia para comprender
a los clientes? ;Cuando deberian sus conocimientos complementar o reemplazar los enfoques
tradicionales?». En definitiva, existe una necesidad de iluminar la mayor contribucién de las técnicas
neurofisiologicas en el campo del marketing y la toma de decisiones del consumidor.
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2. Metodologia y objetivos

El presente articulos constituye una revision sistematica de la literatura en torno a las principales
herramientas de la neurociencia aplicadas en la investigacion de marketing del branding y el
packaging, repasando su base tedrica, caracteristicas, métricas principales, ventajas, limitaciones y
aplicaciones en el campo de estudio. Posteriormente, se destina un apartado a la discusion y
conclusiones, resaltando las limitaciones encontradas y retos a abordar en lineas futuras de
investigacién.

En este contexto, se plantea como objetivo principal del presente trabajo de investigacién facilitar
el acceso y clarificar el uso de las herramientas de la neurociencia a los académicos e investigadores,
especialmente a aquellos interesados en su aplicacién en el campo de marketing del branding y el
packaging. Se pretende asf facilitar una mayor difusién del conocimiento neurocientifico en el campo
del marketing y la investigacién de mercado.

3. Resultados: las principales herramientas de neuromarketing en el estudio de
branding y packaging

Como en todo trabajo taxondémico, hay distintos enfoques de clasificacién. Por su claridad, en este
articulo seguiremos la propuesta de Stephen Genco y sus colegas con una sencilla divisién en dos
grandes grupos: medidas cerebrales o neurolégicas y medidas corporales o biométricas (Genco et al.,
2013). En este trabajo se profundizara en aquellas herramientas con mayor relevancia en la
investigacién de mercado del branding y el packaging. En la Tabla 1 se recoge un resumen de sus usos
mas relevantes, ventajas e inconvenientes, y algunos trabajos destacados en el campo de investigacidn.

Tabla 1. Técnicas de neurociencia del consumidor mas frecuentemente utilizadas en la investigacion de
marketing del branding y el packaging

Herramienta / Usos Relevantes Ventajas Desventajas Referencias
Tipo en B&P
Electroencefalo  * Deteccion de arousal * Utilizada para medir * Escasa Khushaba et
grafia (EEG) positivo - negativo, cambios rapidos en la resolucién al. (2013)
Magnetoencefa  conflicto enla toma de actividad neuronal en espacial Martin (2014)
lografia (MEG) decisiones, atencion, escala de milisegundos * La resoluciéon Silbersteiny
procesamiento del *Poco invasiva, de bajo  temporal depende Nield, 2015
* Neurolégica lenguaje, algunos coste y de aplicacién del hardware Wang et al.
efectos en la memoria sencilla. utilizado (2015)
* Monitorizar * Disponibilidad de * No permite Garcia-
experiencia en tiendas y paquetes de medir actividad de =~ Madariaga et
entornos sociales investigacion comercial estructuras del al. (2019)
*Comun en la * Permite cierta cerebro profundo

investigacion aplicada
en Neuromarketing.

movilidad de los sujetos.
* Alto compatibilidad con
otras técnicas
neurocientificas

Imagen de * Localizacion del * Técnica no invasiva con * Equipamiento Knutson et al.
Resonancia proceso neural durantela  gran resolucion espacial muy costoso, (2007)
Magnética toma de decisiones, (hasta 1cm3) complejo y opera Stoll et al.
Funcional experiencias de * Capacidad para en un entorno (2008)
(fMRI) consumo, estimulos detectar actividad en muy artificial Reimann et al.
socialmente relevantes y estructuras pequefias. * Restriccion de (2010)
« Neurolégica aprendizaje de valores. * Diferenciacion de la movimientos Van der Laan
* Respuesta alos sefial de areas vecinas. fisicos del etal (2012)
estimulos de marketing * Medicién de todo el participante Hubertetal.
como la marca, el precio cerebro. * Limitada (2013)
o el packaging. *Al ser la de uso mas resolucién Kiihn et al.
* Prediccién del frecuente en entorno temporal (2016)
comportamiento del académico, gran reporte Hubert et al.
nivel de mercadoy/ola de informacion. (2018)
poblacion.
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Espectroscopia  * Monitorizacién dreas  *Técnica no invasiva, con * Limitada Spinelli y
Funcional de corteza prefrontal gran resolucion espacial resolucion Niedziela
Infrarrojo * Estudio de (hasta 2cm) temporal (2016)

Cercano preferencias *Técnica de imagen *No accede al Cakir et al.
(fNIRS) publicitarias, branding y oOptica, registra cerebro profundo (2018)
packaging modificaciones en el flujo * Técnica de Yinan Jiang, et
» Neurolégica *Prediccion del de hemoglobina (hb) desarrollo al. (2020)
comportamiento en reciente, requiere
toma de decisiones experiencia
Electromiografi * Informacion de la * Seguimiento dinamico * Requiere Maxian et al.
aFacial (fEMG)  valencia emocional del de respuestas adjuntar (2013)
Expresiones procesamiento de la emocionales electrodos Garczarek-
Faciales (FACS) informacién durante la (potencialmente directamente a la Baky
toma de decisiones y inconscientes) a los cara del sujeto Disterheft
« Biométricas procesos como las estimulos en curso. (situacién de (2018)
negociaciones * No es una técnica laboratorio) Kessler et al.
*Valencia de respuesta  invasiva, y aporta datos (2020)
alos estimulos de bastante precisos con Ploom et al.
marketing, como una buena resolucién (2020)
anuncios, packaging y temporal Clarketal.
otros. * Disponibles algoritmos (2021)
de software de
codificacion facial
Eye-Tracking * Seguimiento de * Las mediciones mas *No mide Clement et al.
(Seguimiento atencién manifiesta comunes incluyen la inferencias, (2007)
Ocular - ET) * Andlisis de los lineales,  velocidad y direccion del valencia de la Wedel and
packaging y publicidad ~ movimiento de los ojos, respuesta, Pieters (2008)
« Biométrica * Usabilidad de paginas fijaciones, el parpadeoy pensamientos o Piqueras-
web. la dilatacién de las emociones. Fiszman et al.
* Puede utilizarse para pupilas * Requiere (2013)
registrar la atencién y * Andlisis facilitado por experienciapara  Bialkovaetal
biisqueda de heatmaps. su aplicacién y (2014)
informacion en escenas * Disponibles conocimientos Rebollar et al.
de comunicacién mecanismos (Tobii) de paraelusoe (2015)
interpersonal. movilidad del sujetoen  interpretacién del Garcia-
*Relevancia en la un entorno mas natural. software Madariaga et
investigacion en el * Combinable con otras al. (2019)
mundo digital yun gran  técnicas, como el EEGy Gunaratne et
peso en los estudios la fMRI al. (2019)
sobre packaging Oliveiray
Giraldi (2019)
Retamosa et
al, (2021)
Respuesta * Inferencias de * Técnicas de utilizacion ~ * La desventaja de Wallaetal
Galvanicadela compromiso emocional  sencillay bien validadas. estas técnicas es (2011)
Piel (GSR) (engagement) y arousal * Equipo permite que no permiten Hurley et al.
Respuestade  durante los procesos de interacciones mas determinar la (2015)
Conductancia eleccion naturales con el entorno valencia de la Bettiga et al.
de la Piel (SCR) * Respuesta a los emocion (positivas (2017)
estimulos de marketing 0 negativas). Garczarek Bak
« Biométricas (p- €j: mensajes de & Disterheft
sefializacion (2018)
persuasivos en el Smith etal,
packaging) (2019)
Juarez et al.
(2020)

Fuente: elaboracién propia basada en Cerro-Rodriguez et al. (2022)
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3.1. Medidas cerebrales o neuroldgicas

Las herramientas neurométricas se basan en las sefiales cerebrales. La tecnologia empleada para su
estudio se denomina «tecnologia de neuroimagenes», y alguno de sus grandes progresos para capturar
la actividad en el interior del cerebro comenzaron a desarrollarse en el siglo XX (Morris yy Fillenz,
2003). Las técnicas de neuroimagen son de vital importancia para realizar seguimientos en vivo de la
actividad en el cerebro, monitorizando las alteraciones y los efectos subsiguientes (Rios-Lago et al.,
2004), despertando con ello gran interés académico en el ambito de la neurociencia cognitiva al
facilitar la exploracién de las partes mas profundas del cerebro. Suelen subdividirse en aquellas que se
basan en estudios de tipo electromagnético, y las que se basan en estudios de tipo metabdlico
(Vendrell et al., 1995).

Medidas eléctricas y magnéticas; En lineas generales, estos métodos se ocupan de capturar la
actividad eléctrica y magnética que emiten las neuronas cuando se activan ante la presencia de
diferentes estimulos, ayudando a recabar informacién sobre grandes grupos de neuronas, la red
electromagnética y la direccion de la actividad. La deteccion de estas sefiales que emite el cerebro se
hace a través del cuero cabelludo. Son de utilidad como medida objetiva para la observacién de
procesos cognitivos y su actividad neuronal, y cuentan con amplia resolucién temporal, a diferencia de
las técnicas de neuroimagen por flujo sanguineo.

3.1.1. Electroencefalografia (EEG) y Magnetoencefalografia (MEG)

La Electroencefalografia (EEG) es una técnica no invasiva que mide la actividad de areas cerebrales,
revelando el estado de activacion cortical de los sujetos (Mayor et al, 2013). La medicion de las
respuestas electrofisiologicas permite la recopilacidn de retroalimentacién inmediata a los estimulos
presentados en forma de fluctuaciones de las frecuencias de las sefiales cerebrales (Brown et al. 2012).
La evidencia empirica proporciona un fuerte apoyo para el valor predictivo de la medicién de EEG en
la formacién de preferencias de productos. Esto se debe a la posibilidad de capturar la motivacion de
acercamiento-retirada, que refleja la conveniencia del consumidor de un producto (Ohme et al.2010).

Durante la prueba, se utilizan electrodos sobre el cuero cabelludo del sujeto que detectan la
actividad eléctrica del cerebro y lo registran en forma de ondas. El EEG registra la actividad eléctrica
expresada en cinco ondas cerebrales, cada una caracterizada por diferentes frecuencias y amplitudes:
delta (0-4 Hz), theta (3-7 Hz), alfa (8-12 Hz), beta (13- 30 Hz) y gamma (30-40 Hz), que reflejan
diferentes estados cognitivos y afectivos (Casado-Aranda y Sanchez-Fernandez, 2022). Para obtener
resultados estadisticamente validos, los investigadores suelen utilizar sistemas de adquisiciéon de EEG
con 128 electrodos segun el Sistema Internacional (SI) 10-20 o 10-5 (Cacioppo et al., 2000), que se
refieren al porcentaje de distancia - 5, 10 o 20 - a la que se deben colocar los electrodos en el frontal,
occipital, lado derecho e izquierdo del craneo. El material que se emplea para los registros lleva un
sistema de amplificadores, que suman las épocas de la sefial para su posterior interpretaciéon
(Gonzalez Sanz, 2011). La resolucién temporal de la electroencefalografia esta limitada por el
hardware que se encarga de registrar el voltaje cada uno o tres milisegundos.

La literatura académica refiere como principales tipos de analisis EEG la Asimetria Hemisférica
(FAA), el Andlisis de la Frecuencia de las Ondas Cerebrales, Potenciales relacionados con Eventos
(ERP’s), y la Topografia de Estado Estable (SST). El indice EEG que mas se utiliza en el campo del
neuromarketing es la asimetria cortical en la banda alfa frontal (FAA) (Stasi et al.,, 2018). La teoria
subyacente de este indice sugiere que la parte izquierda de la corteza frontal estd involucrada en las
emociones positivas (tendencia de acercamiento a estimulos percibidos como deseables), mientras
que el area correspondiente en el lado derecho esta involucrada en el procesamiento de emociones
negativas (retirada defensiva de los estimulos) (Davidson, 2004). Por lo tanto, la FAA se evalua
comparando los niveles de activacién en los lados izquierdo y derecho de la corteza frontal (Harmon-
Jones et al., 2010). Mas especificamente, el indice FAA se obtiene analizando la onda alfa (8-12 Hz) en
los lados derecho (F4 y F8) e izquierdo (F3 y F7) de la corteza frontal y es el resultado de calcular las
diferencias de potencia entre los dos lados. Asi, un valor positivo del indice FAA se interpreta como
una mayor activacion del hemisferio izquierdo que del derecho. Actualmente FAA es ampliamente
aceptado como un indice de actitud de acercamiento-retirada hacia los estimulos (Berkman y
Lieberman, 2010; Harmon-Jones, et al, 2010; Price, et al., 2012) y se emplea con asiduidad en la
investigacion de neuromarketing. Con respecto al estudio del packaging, se ha aplicado para estudiar
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los efectos de la apariencia de los productos (forma, tamafio, color y empaque) y sabor en las
emociones del consumidor (Songsamoe et al., 2019), entre otros.

Respecto a la codificacion de memoria, se ha de considerar que su clasificacion principal se ha
relacionado con su duracién, dividiéndola en memoria a corto plazo (o memoria de trabajo) y memoria
a largo plazo. La memoria a largo plazo se compone de sistemas declarativos y no declarativos. La
memoria declarativa se considera consciente y recuperable y estd compuesta por memoria de hechos
(memoria semantica) y memoria de eventos (memoria episddica), mientras que las memorias no
declarativas se clasifican en procedimentales, preparatorias, asociativas y no asociativas, y son en gran
parte inconscientes (Moya et al, 2020). La memoria episddica almacena, procesa y recupera
informacién subjetiva, en tanto que la memoria semantica opera con conocimiento conceptual
relevante para la toma de decisiones racionales (Ratnayake et al., 2010). Estudios previos relacionan el
proceso de codificacién con la banda theta (3-8 Hz) (Klimesch et al., 1997), que muestra incrementos
y disminuciones durante la formacion exitosa de la memoria (Guderian et al., 2009). En lo que respecta
al packaging de los productos, se puede representar tanto en la memoria semantica como en la
memoria episddica (Sederberg et al., 2003).

Por su parte, la carga cognitiva se relaciona con la cantidad de recursos mentales o fisicos que los
sujetos necesitan para realizar tareas como la resoluciéon de problemas o el razonamiento analitico,
representado en el indice de carga cognitiva del EEG (Berka et al.,, 2007). La potencia de la banda theta
en los canales frontales (sincronizacién) crece al incrementarse la demanda de recursos ante un mayor
esfuerzo, mientras disminuye la potencia de la banda alfa en los canales parietales (desincronizacion).
Asi, la atencion visual y las tareas semanticas, habituales en la evaluacién del packaging, generan
tipicamente una disminucién del ritmo alfa en la corteza prefrontal (Klimesch, 2012).

Esta tecnologia es la inica capaz de registrar la actividad cerebral a la velocidad de la cognicién, es
decir, en milisegundos (Huettel, et al., 2004) lo que permite la deteccién precisa de variacién en la
actividad cerebral debido a cambios rapidos de estimulos. Ademas, es de aplicacién mas sencilla,
menos intrusiva y costosa que técnicas como fMRI (Ariely y Berns, 2010). Otras ventajas adicionales
suponen la disponibilidad de paquetes de investigacién comercial EEG, menores restricciones con
respecto al disefio experimental, y que la sefial se puede registrar a través de tecnologias portatiles
que se pueden usar fuera del laboratorio (Vecchiato et al., 2014). Por ultimo, muestra un alto nivel de
compatibilidad, combinando su uso hasta en un 32% de los experimentos con técnicas biométricas
(Sanchez-Fernandez et al., 2021). A pesar de estas ventajas, su aplicacién se ve reducida debido a dos
inconvenientes principales: baja resoluciéon espacial (1-3 cm3) e incapacidad para captar la actividad
de estructuras internas de regiones cerebrales de enorme interés para la toma de decisiones humanas
(Casado-Aranda y Sanchez-Fernandez, 2022). Adicionalmente, al realizar mediciones corticales
superficiales, las seflales pueden estar mezcladas con otras que produce el cuerpo, por ejemplo, con el
movimiento de la cabeza (Zurawicki, 2010).

Para Genco y sus colegas (2013), esta técnica es de las mas populares dentro del campo de la
neurociencia del consumidor por su bajo coste y el sencillo uso de la herramienta. En un reciente
estudio de Sanchez-Fernandez et al. (2021), EEG es la segunda herramienta de neuroimagen mas
utilizada en el campo de la investigacién de mercados, después de fMRI, con un 30% de estudios que
utilizan este método. Dado que el procesamiento de la marca estd asociado con la actividad de la
region frontal (Lucchiari y Pravettoni, 2012), basandose en la medicién de EEG los especialistas en
marketing pueden concluir si, por ejemplo, la marca o el packaging atraen la atencién del consumidor
(Wang et al.,, 2015) e inferir su valor emocional (Ohme et al., 2010). Garczarek-Bak y Disterheft (2018)
encontraron que la asimetria frontal corrige las diferencias en enfoque/comportamiento de evitacion
hacia marcas nacionales y privadas y puede traducirse en elecciéon de producto. La preferencia por un
producto (o un packaging) se refleja en la actividad cerebral observada en el momento de la
exposicion al propio producto (Khushaba et al.,, 2013). Aunque en el campo del packaging la mayoria
de los estudios que utilizan neuroimagen se han orientado a identificar los correlatos neuronales del
procesamiento del envasado mediante el uso de fMRI (Spence et al., 2019), EEG se ha utilizado
especialmente para investigar las reacciones cognitivas o afectivas de los consumidores a las
diferentes dimensiones de un producto, especialmente en el disefio del envase (Garcia-Madariaga et
al., 2019; Wang et al., 2015; Martin, 2014). EEG también se ha aplicado para predecir el atractivo de la
comunicacion de marketing y formular conclusiones sobre su eficacia (Ohme et al, 2010), la
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experiencia emocional al verlo (Vecchiato et al. 2014) o como indicador de un cambio en la preferencia
de marca (Silberstein y Nield, 2015).

Aunque secundariamente, también hay investigaciones en el campo del marketing que ha utilizado
otras técnicas adicionales de neuroimagen, como la Magnetoencefalografia (MEG). Esta es una técnica
no invasiva que mide la actividad neuronal del cerebro captando los diminutos cambios de los campos
magnéticos que se producen en el cerebro, con una buena resolucién temporal e incluso una mayor
localizacién espacial que EEG, lo que permite un mejor registro de estructuras cerebrales mas
profundas (Purves, 2016). Otra de las diferencias con respecto al encefalograma, que ademas
constituye una de sus ventajas principales, es que la sefial obtenida no se degrada por el paso a través
de distintos tejidos. Las pruebas de MEG se realizan con la ayuda de un casco puesto sobre la cabeza
del sujeto. El problema de estos campos magnéticos es que son considerablemente pequeiios y, la
Unica herramienta lo suficientemente sensible para medirlo es la SQUID, que es un dispositivo
superconductor de interferencia cuantica. Su gran ventaja es que dispone de una sefial de calidad y
resoluciéon temporal superior. La mayor limitacion a su uso es su alto coste y su complejo
funcionamiento. La principal aplicaciéon de MEG en el campo del marketing se ha centrado en
identificar la activacidn cortical estriada relacionada con el recuerdo y las reacciones afectivas hacia la
publicidad audiovisual (Harris et al., 2018).

Medidas de flujo sanguineo: Estas medidas operan localizando el aumento de flujo de la sangre en
las diferentes zonas del cerebro. Su medicion es posible debido a que la actividad mental requiere de
oxigeno o glucosa en aquellas regiones del cerebro que se activan, y esas zonas necesitan flujo
sanguineo. Las técnicas capaces de capturar dicha concentracién de sangre y de uso mas habitual en
experimentacion de neuromarketing son la «proyeccion de imagen por resonancia magnética» (fMRI),
y la «espectroscopia Funcional del Infrarrojo cercano» (fNIRS).

3.1.2. Proyeccion de imagen funcional por resonancia magnética (fMRI)

Vaghela y sus colegas (2010) la definen como una técnica de neuroimagen capaz de detectar los
cambios fisiolégicos ocurridos en el cerebro relacionados con procesos mentales, por ejemplo, durante
la ejecucion de una tarea. Proporciona una medida indirecta de la actividad neuronal, pues se basa en
inferencias a partir de la respuesta hemodinamica. Funciona como un iman de gran potencia que se
combina con impulsos de radio para detectar las caracteristicas magnéticas de los atomos de
hidrégeno del cuerpo, y asi poder computarizar la informacién para reproducir la imagen cerebral.
Desde el punto de vista de la neurociencia cognitiva, permite conocer con mayor profundidad la
relacion que hay entre el cerebro y la conducta, ademas de distinguir regiones cerebrales especificas
dependiendo de la funcién que realicen. Esta técnica permite localizar, representar y visualizar tales
activaciones mientras los participantes realizan tareas relacionadas con el marketing (Solnais et al,,
2013). Especificamente, los académicos utilizan el escaner de resonancia magnética con funciones
mentales particularmente dificiles de acceder a través de herramientas tradicionales, como el miedo,
la culpa, auto-relevancia o esfuerzos intencionales.

Los experimentos de fMRI requieren que los participantes descansen horizontalmente en el
escaner de resonancia magnética mientras procesa los estimulos de interés. Dentro de la sala del
escaner, y una vez acostado en posicién horizontal, el participante tiene un espejo que refleja una
pantalla ubicada detras del escaner directamente frente a sus ojos. La pantalla expone con precisiéon
los estimulos enviados desde la computadora del investigador, visualizados a través de un proyector.
Los participantes confirman sus decisiones a través de los botones de control (Casado-Aranda y
Sanchez-Fernandez, 2022).

La herramienta registra modificaciones en la sefial BOLD (Dependencia del Nivel de Oxigenacién)
derivadas de cambios metabélicos en el flujo sanguineo provocados por la actividad neuronal. La sefial
registrada varia debido a que la sangre viaja hacia las regiones que necesitan mas oxigeno, es decir, las
que se activan ante determinados estimulos. Gracias al desarrollo de la proyeccién de imagen por
tensor de difusion (DTI), ha permitido detectar imagenes detalladas de fibras de sustancia blanca que
conectan diferentes regiones del cerebro (Morris y Fillenz, 2003, p. 42).

La principal ventaja de esta técnica es que tiene una gran resolucion espacial (aproximadamente 1-
2 mm) (Stasi et al, 2018), que permite la determinacién de la actividad neuronal a partir de 3 en 3
mm3 (Casado-Aranda y Sanchez-Fernandez, 2022). Esto permite acceder con precisién a estructuras
pequefias del cerebro profundo diferenciando la sefial de areas vecinas. Ademas, al ser una técnica no
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invasiva, es posible realizarla en cualquier tipo de sujetos independientemente de su edad, y dado su
uso frecuente en el entorno académico, dispone de un gran reporte de informacion.

Entre sus limitaciones cabe destacar que el equipo necesario es muy costoso, complejo y opera en
un entorno artificial (Ariely y Berns, 2010; Plassmann et al., 2012), con una resolucién temporal baja
(el tiempo que se necesita para tomar una observacién varia de dos a ocho segundos, mientras el flujo
sanguineo tarda unos seis segundos en activar determinadas zonas del cerebro), lo que significa que
no puede medir cambios significativos en periodos cortos de tiempo, como millones de milisegundos
(Dimoka, 2010). Por otro lado, el escaneo puede resultar molesto para el sujeto, que debe permanecer
inmévil postrado en una mdaquina ruidosa (Zurawicki, 2010). Por ultimo, destacar que el
procesamiento de datos requiere analisis complejos por personal muy especializado (Plassmann et al.,
2012). En definitiva, su coste y complejidad, que conllevan tamafios muestrales reducidos, provocan
una menor utilizacién de la herramienta en el &mbito empresarial de la investigacién de mercados.

A pesar de todo ello es el método mas utilizado por los neurocientificos del consumidor en cuanto
al estudio de fisiologia cerebral se refiere (Sanchez-Fernandez et al., 2021), debido a que facilita
imagenes de la actividad de cualquier parte del cerebro en tiempo real. Su uso se ha generalizado en
los ultimos afios para la investigacién sobre los procesos de toma de decisiones para identificar las
areas involucradas, correlacionando la activacién de areas corticales especificas con las preferencias
de los consumidores (Schaefer y Rotte, 2007).

En concreto en el dambito del estudio del packaging, se ha utilizado fMRI para explorar las
manifestaciones neuronales de los envases creativos y atractivos; Reimann y sus colegas (2010)
observaron aumentos significativos en la activacién en la corteza prefrontal ventromedial (VMPFC), el
cuerpo estriado (especialmente en el NAcc derecho) y también en la corteza cingulada con la
presentacién de envases atractivos frente a los poco atractivos. En este sentido, diferentes trabajos
apuntan a que los paquetes atractivos activaron regiones asociadas con la recompensa, mientras los
poco atractivos lo hicieron con areas asociadas con la percepcion de conflicto de respuesta, disgusto y
riesgo (Stoll et al., 2008; Hubert et al., 2013). La importancia de fMRI en la modelizacién teorica de los
procesos de toma de decisiones ya fue confirmada por el trabajo de Knutson et al. (2007). En relacién a
las capacidades predictivas de los modelos obtenidos, Van der Laan (2012) y sus colegas utilizaron
patrones multivariados (MVPA) para predecir la respuesta del consumidor, con altas tasas predictivas
(proximas al 60%) relativas a la actividad cerebral en la parte medial del giro frontal superior derecho
y en el giro occipital medio izquierdo. Por su parte Kithn y sus colegas (2016) comprobaron que el
valor de prediccién de ventas derivado de fMRI, basado en la visualizacién de la comunicacién del
producto, se correlacion6 con los consumidores que realmente compraron el producto; los datos de
ventas relativas se predijeron mejor por la sefial BOLD que por su autoinforme. En un trabajo mas
reciente, ante imagenes de envases atractivos, poco atractivos y neutros, se observa relacién en las
tendencias de compra impulsiva y el aumento de la actividad en el llamado «sistema impulsivo»
(caudado, putamen y talamo), y una disminucién de la actividad en el VMPFC y DLPFC (sistema
«reflexivo») Hubert el al. (2018).

3.1.3. Espectroscopia Funcional del Infrarrojo cercano - fNIRS

La espectroscopia funcional de infrarrojo cercano (fNIRS), desarrollada mas recientemente, constituye
una herramienta de imagen 6ptica que «mide los cambios en el flujo de hemoglobina (Hb) dentro del
cerebro a través de espectros de absorcion de Hb en el rango de infrarrojo cercano» (Sanchez-
Fernandez et al.,, 2021). La resolucion espacial (hasta 2 cm) y la profundidad de penetracion de las
imagenes las hace adecuadas para monitorear areas del cerebro ubicadas en la corteza prefrontal, una
region fundamental para el estudio de las preferencias humanas (Casado-Aranda y Sanchez-
Fernandez, 2022).

El desarrollo de herramientas fNIRS movil permite medir la actividad neuronal de los
participantes en entornos mas naturales y cercanos a los procesos de compra reales. Los estudios
incluso han corroborado que la sefial fNIRS se correlaciona con la sefial fMRI BOLD (Sanchez-
Fernandez et al., 2021), con un coste mucho mas accesible. Sin embargo, como en el caso del EEG, su
baja resolucion espacial no permite la medicién de activaciones en areas internas del cerebro, como el
hipocampo.

Los estudios de neurociencia del consumidor han utilizado fNIRS para analizar las emociones
provocadas por los diferentes aspectos de un producto alimenticio, incluyendo su marca y packaging
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(Spinelli y Niedziela, 2016), la evaluacién de campafias de comunicacion sobre decisiones reales de
compra (Cakir et al, 2018), y mas recientemente para analizar el nivel de consistencia entre color y
olor en el packaging (Jiang et al., 2020. En este ultimo caso los resultados mostraron que la interaccion
del color y el olor afect6 las impresiones de olor de los productos, reportandose diferencias entre las
dos generaciones testadas (mujeres de 10-20 / 30-40 afios). Los resultados de fNIRS también
mostraron el efecto principal significativo del olfato y el color en las actividades cerebrales del 16bulo
frontal. Segtn informan Casado-Aranda y Sanchez-Fernandez (2022) por el momento su utilizacion es
bastante restringida en los estudios de comportamiento del consumidor (solo el 4% de recurrieron a
fNIRS para informar sobre los procesos de marketing).

3.2. Medidas Corporales o Sefiales Biométricas

Las medidas corporales o por sefiales biométricas se basan en el estudio de distintas conductas y
reacciones fisioldgicas de las personas ante ciertos estimulos del entorno (Potter y Bolls, 2012). Su
elicitacion inconsciente las hace especialmente utiles para el estudio de las reacciones del consumidor.
Bajo este epigrafe, la neurociencia emplea técnicas de investigacidn como la observacién de
expresiones y reacciones musculares faciales, seguimiento ocular y actividad electrodérmica de la piel.
Suelen subdividirse en somaticas (SNS - Sistema Nervioso Somatico; sefiales rapidas con un cierto
grado de control voluntario por el sujeto), y automaticas (SNA - Sistema Nervioso Automatico; recogen
las sefiales de los procesos involuntarios de nuestro cuerpo, como la sudoracion). EI SNA opera por
medio de la actividad del sistema nervioso simpatico y parasimpatico; el sistema nervioso simpatico es
un conjunto de «aceleradores» que, segin el marco cientifico explicado por la «Teoria de la lucha o la
huida» (Porges, 2011), permiten a los humanos (y animales), tener una respuesta de «lucha o huida»
que se activa cuando perciben una amenaza, como un evento dafiino o un ataque. Por ejemplo, con un
aumento del ritmo cardiaco y de la ventilacién pulmonar, el organismo tendra mas oxigeno en la
sangre. La rama parasimpadtica, por su parte, es un conjunto de «frenos» que estimulan al cuerpo a
regresar a la homeostasis después de la respuesta de «lucha o huida», por ejemplo, disminuyendo los
latidos del corazén y el ritmo pulmonar. Las medidas biométricas incorporan algunas ventajas
sustanciales en la investigacion de mercado: una mayor «validez ecoldgica» (mayor usabilidad en
condiciones fuera de laboratorio), coste mas contenido y aplicacién en muestras mas numerosas, entre
otras. (Casado-Aranda y Sanchez-Fernandez, 2022).

3.2.1. Expresiones Faciales (FACS y FR) y Electromiografia Facial (EMG)

Distintas emociones como el miedo, la alegria, el enojo o la tristeza ya fueron descritas por Charles
Darwin comunes a varias especies, y especialmente en animales cercanos en la escala filogenética del
humano, como los primates (Lopez et al., 2009). Estos estados emocionales pueden ser reconocidos
mediante la observacion de las expresiones faciales, y son también comunes en las distintas culturas.
Desde un punto de vista tedrico, las expresiones faciales emocionales se consideran una herencia
evolutiva que permitié la posibilidad de refinar la respuesta de «lucha o huida» dentro de los
miembros de una misma especie. Si bien conllevan un cierto control voluntario del individuo, resultan
ser indicadores fiables de los estados emocionales del sujeto (Russel y Mehrabian, 1974); el muisculo
corrugador fruncido (cefio) como muestra de enfado, o la sonrisa de felicidad, son ejemplos de ello.
Para su evaluacién se han desarrollado técnicas basadas en el Sistema de Codificacion de los
Movimientos Faciales (FACS) y en la Electromiografia Facial (EMG).

Facial Action Coding System (FACS - Sistema de Codificacién de los Movimientos Faciales). En los
afios setenta del siglo XX, el psicdlogo americano Paul Ekman y su colega Friesen describieron seis
emociones universales relacionadas con las expresiones faciales: felicidad, tristeza, enfado, miedo,
disgusto y sorpresa, a las que posteriormente Ekman incorpor6 el desprecio (Ekman, 2006). El
reconocimiento facial de emociones o técnica FACS permite descifrar las respuestas emocionales del
sujeto a través de los movimientos musculares de su rostro. El método originario consistia en la
grabacion de las caras de los participantes y la consiguiente reproduccion del video a caAmara lenta. Sin
embargo, actualmente es posible operar la decodificacion de expresiones faciales automaticamente a
través de software como Face Reader (FR - Lectura Facial), para poder identificar las micro-
expresiones que representan los cambios emocionales y asi poder clasificarlos en tiempo real. Esta
herramienta, a través de una camara, detecta automéaticamente los movimientos involuntarios en el
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rostro que se analizan con el apoyo de un software especializado que mapea y modela en 3D la cara en
491 puntos para interpretar las emociones basicas descritas por Ekman.

El software registra los rostros de los usuarios a través de una camara web y codifica los
movimientos de los musculos faciales sobre la base de 44 Unidades de Accién (AU) identificadas por
Ekman. Las AU son contracciones o relajaciones de uno o mas musculos, y existen miles de
combinaciones que permiten identificar diferentes emociones (Stasi et al,, 2018). Generalmente, el
mecanismo del software comienza con la clasificacion de las reacciones faciales estimando la
probabilidad de que el rostro muestre una de las emociones basicas categorizadas por Ekman en un
momento especifico (con una escala de 0 a 1) e indicando el valor de la respuesta (positivo o negativo)
en funcidén de la emocién especifica que transmita el rostro (Stasi et al.,, 2018).

Por su parte, la Electromiografia Facial (EMG) registra la energia eléctrica de las sefiales asociadas
con los movimientos sutiles de los musculos faciales y es capaz de detectar las contracciones de los
musculos faciales en respuesta a la informacion afectiva, aunque dicha actividad no se perciba de
manera obvia (li et al.,, 2018). La EMG mide la actividad eléctrica de los musculos en reposo y durante
una contraccién involuntaria. La investigacion en el campo de la psicofisiologia ha demostrado que la
EMG facial es un indice establecido de valencia hedénica (Martinez-Fiestas et al., 2015).

La actividad se registra mediante electrodos de bajo voltaje en la superficie de la piel, y los
resultados aparecen en un osciloscopio. Mas especificamente, se utiliza la respuesta de tres musculos
faciales: (1) Aumento de la actividad en el superciliar ondulado. El muisculo corrugador superciliar
(cefio fruncido), se asocia con emociones negativas. (2) Aumento de la actividad del cigomatico mayor,
que se asocia con emociones positivas (sonrisa) al ver y escuchar imagenes y sonidos agradables. (3)
Mayor actividad en el orbicular, que se ha asociado con emociones positivas y una gran excitacion
durante la visualizacion de imagenes y estimulos afectivos (Casado-Aranda y Sanchez-Fernandez,
2022).

Estas técnicas permiten identificar el impacto y la direccién emocional, es decir, detectar el tipo de
emocion y evaluar si es positiva o negativa, y se han convertido en una fuente crucial de informacién
en la investigacion de marketing (Stasi et al.,, 2018). Permiten el seguimiento dindmico de respuestas
emocionales (potencialmente inconscientes) a los estimulos en curso, y cuentan con la ventaja de su
rapidez y accesibilidad. La técnica de Lectura Facial (FR) cuenta con la disponibilidad de algoritmos de
software de codificacion facial que facilitan su aplicacion e interpretacion. Por su parte, la
Electromiografia facial (EMG) es la herramienta mds precisa para medir los movimientos faciales de
las personas, mejorando incluso a las FACS antes mencionadas. Aporta datos bastante precisos con una
buena resolucién temporal (Gonzalez, 2016). Entre sus inconvenientes, requiere adjuntar electrodos
directamente a la cara del sujeto, potenciando la «situacién de laboratorio» de la prueba.

Dada la enorme utilidad de las herramientas de reconocimiento facial en la identificacién de la
valencia afectiva experimentada, los estudios en la rama del comportamiento del consumidor han
utilizado con frecuencia dichas herramientas para evaluar la experiencia alimentaria (gusto -
disgusto) de los sujetos (Greimel et al., 2006; Zeinstra et al, 2009; de Wijk et al, 2014), la
predisposicién hacia la marca para evaluar la efectividad publicitaria (Lewinski et al., 2014) o la
eficacia de la publicidad turistica (li et al., 2018). En relacién a las marcas, Maxian et al. (2013) no
reportan diferencias estadisticamente significativas entre las respuestas psicofisiologicas a las marcas
mas amadas versus menos amadas, aunque la diferencia en la excitacion auto informada fue
estadisticamente significativa. Mas recientemente, Ploom y sus colegas (2020) utilizaron FR en un
enfoque multimodal para analizar el efecto cultural sobre la percepcién del packaging del producto,
centrandose en el color y la ubicacion de la imagen. En sus conclusiones destacan la necesidad de
utilizar un enfoque multi-método para comprender completamente los diferentes procesos del
comportamiento del consumidor. Kessler et al. (2020), por su parte, realizan una interesante revision
sistematica sobre el andlisis automatizado de la expresion facial (AFEA) en el segmento de la
alimentacién y bebidas, proporcionando una lista de software comercial y una explicaciéon de los
métodos y practicas de los estudios analizados. Utilizando el andlisis automatizado de la expresion
facial (AFEA), junto a pruebas de asociacién implicita de objetivo Unico (ST-IAT) para capturar las
emociones asociadas a varios tipos de envases de leche, Clark et al. (2021) comprobaron que el
analisis de series temporales de los datos de AFEA proporcioné evidencia de diferencias significativas
en la intensidad de las emociones. En ultima instancia, concluyeron que las emociones son valiosas
para informar a las industrias de packaging.
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3.2.2. Movimientos oculares - Eye Tracking (ET)

El eye-tracking es una tecnologia que se basa en el seguimiento del movimiento ocular de los sujetos a
la hora de mirar un determinado estimulo visual. Los ojos siguen de manera automatica aquello que
les interesa, les amenaza o les atrae. Suministra informacién de la atencion prestada por el sujeto
mientras estd expuesto al estimulo visual (Retamosa et al.,, 2021), permitiendo recopilar y analizar
datos objetivos para establecer vinculos entre el contacto visual, cogniciéon y compra (Lewinski et al.,
2014).

De acuerdo con Ruso (1978), los movimientos oculares pueden considerarse buenos indices
conductuales para medir la atencién visual porque estan estrechamente relacionados con procesos
cognitivos de orden superior. La metodologia ET se basa en la hipdtesis del «ojo-mente», que afirma
que lo que miran las personas refleja los procesos cognitivos que tienen lugar en sus mentes (Hoffman,
1998) y proporcionan informacidn objetiva sobre hacia donde se dirige la atencidn de una persona. La
atencion visual se define como la capacidad de concentrarse en ciertos aspectos del entorno mientras
se ignoran otros (Venkatraman et al., 2015). ET proporciona medidas directas de atencién ya que
rastrea la mirada de los sujetos cuando ven diversos estimulos, proporcionando informacién sobre
como los participantes los exploran en cuanto a las ubicaciones, orden, frecuencia y duracién (Pertzov
et al., 2009). El registro del movimiento ocular es objetivo y proporciona una alta precisiéon de la
informacién temporal y espacial (Zurawicki, 2010).

Un Eye-Tracker es un dispositivo que se utiliza para determinar el punto de mirada, medir los
movimientos oculares y la atenciéon visual. La herramienta mas habitual consta de un monitor que
emite rayos infrarrojos a los ojos del sujeto que esta mirando la imagen, se graba el reflejo de cada ojo
y dispone de un software especializado que infiere donde miran. También se han desarrollado gafas
inalambricas (Tobii) que facilitan la movilidad del sujeto durante la prueba, haciendo que el proceso
de medicién sea menos intrusivo y permiten la investigacién en entornos de la vida real (p. €j.: frente a
un lineal de supermercado).

La tecnologia ET mide los movimientos oculares compuestos por fijaciones y movimientos
sacadicos en relacion con la posicion de la cabeza, para determinar con precisidon hacia déonde se dirige
la atencién de los sujetos (Zurawicki, 2010). El procesamiento de la informacién tiene lugar durante
las fijaciones, cuando un area especifica del campo visual se proyecta sobre la févea (Casado-Aranda,
2021), mientras que durante los movimientos sacadicos se suprime la vision. Existen diferentes
parametros de utilidad, destacando entre ellos:

Fijaciones: son periodos estacionarios de la mirada y ocurren cuando la persona esta recopilando
informacién. Las fijaciones se definen como patrones de mirada en los que los ojos estan relativamente
inméviles (200 a 300 ms) y durante los cuales el sistema visual recopila informacién que permite que
una persona identifique todos los detalles del objeto (Casado-Aranda, 2021). Las fijaciones largas
suelen estar asociadas con procesos complicados que requieren mucha atencidn, mientras que, las
fijaciones cortas suelen estar asociadas con procesos mentales mas sencillos. Las fijaciones visuales
son quizas el parametro mas utilizado cuando se trata de evaluar dénde se podria centrar la atencién
de un consumidor (Piqueras-Fiszman et al., 2013).

Los movimientos sacadicos son los movimientos oculares entre dos fijaciones, con una duracién de
40 a 50 ms, y representan el movimiento valioso mas rapido del cuerpo humano (Wedel & Pieters,
2008). Son movimientos rapidos, por medio de «saltos», que representan periodos de busqueda visual
donde no se esta recopilando informacién. Los cambios repentinos en la direcciéon de las sacadas
pueden representar cambios de los objetivos del espectador o que los estimulos no estan alineados
con las expectativas de estos. Por el contrario, los grandes saltos representan que la atencién ha
llamado al espectador desde la distancia.

Caminos de la mirada: son la suma de las fijaciones y sacadas a lo largo del tiempo. Habitualmente
los caminos veloces y rectos indican que la mirada viaja dirigida al estimulo, mientras que los caminos
largos y curvos denotan confusion o falta de direccién de las tareas de visualizacién. Los resultados se
analizan habitualmente en mapas de calor o heatmaps, en los que las zonas rojas indicaran los puntos
donde el usuario presta una mayor atencion. Los patrones de la mirada proveen a los investigadores
de numerosos indicadores de atencidn, interés y atraccion (Casado-Aranda, 2021).

La Pupilometria es la medida del tamafio de la pupila y de los cambios que sufre. Es un indice de
interés hacia el estimulo (Seeber y Kerzel, 2012). A diferencia de las medidas anteriores de los
movimientos oculares, ésta pertenece a la categoria de medidas automaticas. La dilatacién de la pupila
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responde a estimulos que provocan emociones, midiendo la intensidad de ésta, pero no su direccidn.
Su desventaja es que no proporciona valencia de las emociones (positivas o negativas) y puede
resultar inadecuada en determinados estudios, como el de la efectividad de un anuncio de television,
por la dilatacién artificial provocada por el brillo del propio dispositivo.

El parpadeo de los ojos, utilizado para humedecer los ojos y liberar el foco de atencién durante
unos milisegundos mientras procesamos la informacidn, tiene interés por dos motivos; primero
porque cuando algo llama la atencién, el parpadeo se suprime u ocurre en intervalos mas largos, y el
segundo es el de observar la sincronizacién entre sus parpadeos en un grupo de espectadores. Indica
la valencia emocional del estimulo (Dunning et al., 2010).

En la investigacion de mercados del packaging los datos de seguimiento ocular suelen cubrir
cuatro cuestiones principales: cuando, con qué frecuencia, por cuanto tiempo y qué miran los
consumidores (Manippa et al., 2017; Venkatraman et al., 2015). En concreto, suelen destacarse los
siguientes parametros:

1. Tiempo hasta la primera fijacién, que se refiere al tiempo que tarda un consumidor en
mirar un area especifica de interés

2. Numero de fijaciones - frecuencia, que esta relacionado con la cantidad de veces que un
consumidor mira un area especifica de interés (AOI - Area Of Interest). Es una medida
relacionada con el interés o la relevancia que despierta un estimulo

3. Duracion de las fijaciones; tiempo de permanencia en cualquier area especifica de los
estimulos (AOI)

4. Tamafio de la pupila o dimensiones de la pupila (en milimetros) tras la exposicién a un
estimulo de marketing, que se relaciona positivamente con una mayor carga cognitiva y
con la activacién emocional durante la visualizacién de imagenes (Bradley et al., 2005).

Mas especificamente, el porcentaje de fijaciones validas proporciona un indice de atencién general
0 compromiso con el estimulo, mientras que el numero de fijaciones y los tiempos de permanencia
medios proporcionan una medida de la profundidad con la que se procesa la informaciéon dentro del
estimulo (Oliveira y Giraldi, 2019)

Entre sus ventajas, y utilizado como una medida directa de la atencién, para Venkatraman y sus
colegas (2015) ET es probablemente el método mas accesible para capturar la respuesta del estimulo,
lo que permite captar no solo qué informacién se proceso, sino también el orden y la duracién de estos
procesos. La disponibilidad de mecanismos (Tobii) de movilidad del sujeto facilitan su aplicacién en un
entorno mas natural, y el andlisis y presentacién de resultados se ven favorecidas por la impresion de
heatmaps que genera la herramienta. Ademas, se puede combinar facilmente con otras técnicas como
EEG y fRMI. Respecto a sus inconvenientes cabe sefialar que no mide inferencias, valencia de la
respuesta, pensamientos o emociones, y requiere experiencia para su aplicaciéon y conocimientos para
el uso e interpretacion del software.

ET se aplica cada vez mas en los campos de la investigacion y el marketing del consumidor como
un medio para explorar como los consumidores procesan la informacién visual (Piqueras-Fiszman et
al, 2013), y se ha utilizado con frecuencia en el campo de la evaluacién del disefio de envases,
esencialmente para establecer como las personas exploran los envases y también para identificar qué
elementos del envase son capaces de captar la atencion de los consumidores (Clement, 2007; Bialkova
et al,, 2014; Gunaratne et al., 2019).

A través de ET, es posible documentar visualmente el viaje de un consumidor durante todo el
estudio, de ahi que diversos estudios se hayan centrado en evaluar los procesos de atencién y memoria
de los elementos de packaging. Wedel y Pieters (2008) destacaron que la superficie del elemento de la
marca atrajo mas atencion en comparacion con los elementos pictdricos y de texto, en tanto que
Garcia-Madariaga y sus colegas (2019) confirman que la presencia de elementos visuales en el
packaging, imagenes o textos, aument6 la atencién de los participantes. En esta linea se detalla la
utilizacién de patrones visuales por los consumidores en su revisidn del packaging; asi, en su estudio
Rebollar y sus colegas (2015) identificaron dos patrones de visualizacién basicos diferentes en el
packaging; un patrén de exploracidn visual basado en la importancia de los elementos del disefio, y
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una tendencia a iniciar la visualizacién de izquierda a derecha relacionada con el sistema de lectura
occidental (que habra que confirmar con muestras de sujetos no occidentales). Por su parte, Retamosa
etal., (2021) destacan que la manera en qué un consumidor observa la etiqueta en una botella de vino
se realiza de arriba hacia abajo, y que en general los elementos que mas llaman la atencién son los
ubicados en la linea vertical central. La utilizacién de ET se ha desarrollado también en el analisis de la
efectividad de la informacién de las etiquetas nutricionales (Van Herpen y Van Trijp, 2011; Antinez et
al., 2013) y su importancia para la evaluacién de la autenticidad o predisposiciéon a compra de los
consumidores (Ares et al., 2013).

Los académicos han analizado particularmente los procesos de atencién hacia los estimulos de
marketing considerando los objetivos de los consumidores por lo que su utilizaciéon tiene también gran
relevancia en la investigacion en el mundo digital (O’Connel et al, 2011) y en la prediccion de
decisiones de compra. Dentro del contexto de las tareas de eleccién y comparacién visual, monitorear
la distribucion y duracion de las fijaciones de los ojos puede proporcionar una excelente medida de los
intereses y preferencias de un observador. Asi, Pieters y Warlop (1999) al examinar la relacién entre
la atencién y la eleccién de marca, confirmaron el sesgo de la mirada y observaron que los
consumidores eran mas propensos a elegir aquellas marcas en las que se centraban mas.
Posteriormente Glaholt y sus colegas (2009) encontraron evidencia de que la cantidad de tiempo que
el ojo pasa en un estimulo elegido se relaciona positivamente con la probabilidad de que ese estimulo
sea seleccionado y preferido.

Ademas, esta documentado que la atencién visual hacia los elementos relacionados con la marca
corresponde a la actitud general hacia la marca (Graham y Jefery, 2012). En su estudio los
participantes miraron mas tiempo las etiquetas de los productos que finalmente decidieron comprar.
Los consumidores pasan un 30% mas del tiempo viendo una etiqueta nutricional colocada en el centro
del paquete que cuando esta colocada a los lados, y la informacién que se muestra en la parte inferior
de la etiqueta se vio mas que la ubicada en la parte superior. También se detalla (Piqueras-Fiszman et
al, 2013) que las imagenes en la etiqueta del packaging y la forma del frasco (en su caso, de
mermelada) influyeron en la disposicién a la compra de los consumidores. Por su parte Oliveira y
Giraldi (2019) reportan que la atencién visual captada con ET es diferente para marcas débiles y
fuertes.

3.2.2. Nivel de Conductancia de la Piel (SCL) - Actividad Electrodérmica (EDA)

La mencionada «Teoria de la lucha o huida» (Porges, 2011) resulta consistente con el cambio
registrado en el nivel de conductancia de la piel (SCL) durante la relajacién frente a un evento
estresante, asi como durante diferentes estados emocionales (Sequeira et al., 2009). La actividad
mejorada de las glandulas sudoriparas permite que el cuerpo disminuya la temperatura corporal
elevada por las acciones motoras.

La detecciéon de conductancia de la piel (SC) es una de las mediciones psicofisioldgicas mas
antiguas y se exploré por primera vez en el siglo XIX (Schwartz y Andrasik, 2003). El nivel de
conductancia de la piel (SCL) esta determinado por la actividad de las glandulas sudoriparas de la piel,
controladas por la rama simpatica del Sistema Nervioso Autéonomo - SNA (Boucsein, 1992). Las
respuestas de conductancia de la piel se refieren a su capacidad para conducir electricidad derivada de
una aplicacion externa de corriente continua de voltaje constante (Casado-Aranda y Sanchez-
Fernandez, 2022). Debido a que el sudor constituye una solucién de electrolitos, si la piel esta seca la
corriente eléctrica circula con menos facilidad por el cuerpo (aumenta la «resistencia» de la piel). Por
el contrario, el sudor reduce la resistencia, ya que la corriente eléctrica fluye con mas facilidad por el
cuerpo. Esta es la razén por la cual el SCL también tiene diferentes etiquetas y nombres, como
actividad electrodérmica (EDA), conductancia de la piel (SC), que es lo contrario de la resistencia
de la piel (SR), o respuesta galvanica de la piel (GSR) (Stasi et al., 2018).

La Actividad Electrodérmica (EDA) analiza la actividad eléctrica que varia segun las propiedades
especificas de la piel en cada instante. La llegada de sefiales cerebrales a los centros nerviosos de la
piel se acompafia de cambios medibles en las propiedades eléctricas de la capa externa de la piel
(Potter y Bolls, 2012). Las sefiales crecen cuando aumenta la excitaciéon del sistema nervioso, por lo
que, a mayor transpiracion, mayor estimulaciéon o excitacion del sistema nerviosos. Los electrodos
necesarios para medir la conductancia de la piel se colocan en la parte distal de las falanges de los
dedos indice y medio mediante dos pequefios anillos de velcro. El sensor provoca una corriente
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eléctrica muy pequena (imperceptible para los sujetos humanos) de uno de los dos electrodos que es
captada por el otro (Stasi et al.,, 2018).

Las experiencias emocionales pueden ser descritas por dos factores: (1) valencia, que se relaciona
con el caracter positivo o negativo de la experiencia, y (2) excitacion, que describe hasta qué punto
resulta relajante o excitante (Kensinger, 2004). Generalmente se sugiere medir los niveles de
excitacion en lugar de la valencia emocional (Critchley et al., 2000). Las respuestas de conductancia de
la piel que ocurren en una ventana de respuesta predefinida (1-3 s 6 1-5 s después del estimulo), se
atribuyen al estimulo (Dawson et al. 2007). Asi, medir la EDA consiste en medir la conductancia,
resistencia, impedancia o admitancia eléctrica de la piel, expresada en microsiemens (uS) (Boucsein,
2012). Las técnicas mas eficaces para su medicion son GSR (Respuesta Galvanica de la piel) y SCR
(Respuesta de Conductancia de la piel) (Casado-Aranda y Sanchez-Fernandez, 2022). Dado que las
respuestas fasicas de conductancia de la piel son un indicador confiable de los estados de excitacion
(Benedek y Kaernbach, 2010) calculamos los niveles de excitacion de los participantes midiendo las
amplitudes de la respuesta de conductancia de la piel. Boucsein (2012) informé que los humanos
tienen una EDA mads baja con emociones positivas, mientras que las emociones negativas estan
asociadas con EDA ma3s alta.

Como ventajas se sefiala que son técnicas de utilizacion sencilla y bien validadas, que informan del
nivel de excitaciéon de los sujetos en condiciones que permiten interacciones mas naturales con el
entorno. La desventaja de estas técnicas es que no permiten determinar la valencia de la emocién
(positivas o negativas).

La medicion de SCL se ha utilizado en muchos estudios en muchos campos diferentes, incluida la
psicologia, la neurociencia, la fisiologia y la tecnologia. Se ha aplicado mas recientemente en la
investigacién de neuromarketing, y existe un interés creciente en esta técnica debido a la mayor
disponibilidad de dispositivos portatiles asequibles que permiten la investigacién fuera del
laboratorio. En el contexto del marketing, EDA se ha utilizado en la investigacion del consumidor para
obtener datos en tiempo real sobre el estado emocional de los consumidores, capturados sin ninguna
verbalizacién (Caruelle et al., 2019).

La investigacion de la EDA revela que las marcas pueden ser tan excitantes como los amigos
cercanos y provocar una valencia mas positiva que las relaciones interpersonales (Langner et al.,
2015). En este sentido, Walla et al. (2011) demostraron que la excitacion se redujo significativamente
en el caso de ver las marcas que les gustaban en comparacién con las que no les gustaban. Un hallazgo
similar es reportado por Reimann et al. (2012) quienes afirmaron que la diferencia en la excitacion se
debe a la relacion de marca recién formada frente a las relaciones ya establecidas. Por su parte, Smith
et al., (2019) demostraron que los nifios se excitan mas cuando se les presentan sus productos de
marca favoritos en comparaciéon con los mismos productos, pero sin marca. Sin embargo,
Gangadharbatla (2013) reportaron que no hay interacciéon entre la excitacion emocional provocada
por las marcas y un mayor recuerdo de ellas. Bajo la hipotesis que la excitaciéon emocional es un
indicador significativo de la preferencia de productos y marcas (Reimann et al. 2012), la medicién de
EDA permitiria predecir si un producto o marca satisfara el interés de los compradores. Sin embargo,
en un estudio comparativo sobre el valor predictivo de las herramientas de neuromarketing,
Garczarek Bak y Disterheft (2018) detallan que el uso de EDA no se traduce en una mejor prediccidén
de la eleccion de marca.

En relacién con el disefio de envases - packaging, se ha utilizado EDA para analizar el impacto
emocional de los productos y sus componentes. Bettiga y sus colegas (2017) reportan que la excitacion
consciente e inconsciente son dos respuestas emocionales independientes e influyen en la actitud
hacia el producto de manera diferente. En un trabajo sobre las reacciones de los clientes al observar
aspectos del disefio del producto en juguetes educativos, Juarez et al. (2020) obtuvieron resultados
que sugieren que los elementos mas importantes son los detalles graficos del envase. Sin embargo,
Hurley et al. (2015), utilizando seguimiento ocular y EDA en el contexto de un entorno de compra
realista para evaluar la preferencia del cliente por el packaging, concluyeron que se requeria una
revision del enfoque de medicidn fisiolégica para comprender completamente la validez de la
actividad electrodérmica para experimentos en contexto.
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4. Conclusiones

La neurociencia del consumidor ha logrado un progreso significativo en la generacion de
conocimientos relacionados con el marketing y el comportamiento del consumidor en este inicio del
siglo XXI. Especificamente, la marca, el disefio de envases y el etiquetado estan en un foco de interés de
muchos estudios de neuromarketing porque los resultados se pueden aplicar a la comercializacién de
productos y servicios (Walla et al., 2013). La evaluacion del branding y el packaging es una cuestioén
compleja que involucra procesos cognitivos y mecanismos cerebrales, como la atencidn, la memoria,
las emociones, los sistemas de recompensa y la toma de decisiones (Solnais et al., 2013; Plassman et
al., 2015; Stasi et al, 2018). Dado el marco de los «multiples momentos de verdad», podria
cuestionarse qué papel juegan las técnicas de neurociencia en las diferentes etapas, desde la seleccién
del producto en el estante hasta el uso del producto. Existe la sensaciéon de que el enfoque de la
investigacion en este ambito deberia estar mas dirigida al proceso/mecanismo, que especificamente a
la técnica neurocientifica utilizada (Spence et al., 2019).

Asi, en lo que se refiere a la atenciéon y memoria, los hallazgos empiricos confirman que hay un
sesgo de la mirada, es decir, miramos lo que mas nos interesa (Pieters y Warlop, 1999), lo que deviene
en una cierta correlacion entre la atencidon a una marca o producto (p.ej: tiempo y niumero de fijaciones
en AOI) y su eleccidn final por el sujeto (Graham y Jefery, 2012). En este contexto parece apropiado la
utilizacién de una herramienta como el eye tracker (ET); atributos visuales como el color y la forma del
envase (Itti y Kcoh, 2001) o el brillo (Milosavljevic et al., 2011), pueden alterar el comportamiento de
los compradores. La presencia de elementos visuales (pictéricos y de texto) favorecen la
memorizacidn de la marca (Wedel y Pieters, 2008; Garcia-Madariaga et al., 2019), especialmente en las
marcas menos familiares para el sujeto (Underwood et al, 2001). Diversos estudios detallan la
utilizacién de patrones visuales por los consumidores en su revisiéon del packaging (Rebollar et al.,
2015; Retamosa et al., 2021) y la utilizaciéon de ET se ha desarrollado también en el andlisis de la
efectividad de la informacién de las etiquetas nutricionales (Van Herpen y Van Trijp, 2011; Antinez et
al, 2013) y su importancia para la evaluacién de la autenticidad o predisposicién a compra de los
consumidores (Ares et al., 2013).

Por su parte, hay abundante evidencia empirica que destaca el factor emocional en relacién con la
evaluacion subjetiva de las marcas y el packaging, de ahi la frecuente utilizacién de las herramientas
de reconocimiento facial en la identificaciéon de la valencia afectiva experimentada en relacién a la
marca (Lewinski et al.,, 2014; Maxian et al., 2013; Pozharliev et al., 2019) la eficacia de la publicidad (li
etal, 2018) o el packaging (Ploom et al., 2020; Clark et al., 2021). En esta linea, la investigacién de la
EDA es también de uso frecuente para evaluar la valencia asociada a las marcas (Walla et al,, 2011;
Reimann et al., 2012; Smith et al,, 2019). En relacién con el disefio de envases - packaging, se ha
utilizado EDA para analizar el impacto emocional de los productos y sus componentes (Bettiga et al.,
2017; Hurley et al.,, 2015; Juarez et al., 2020). Sin embargo, en un estudio comparativo sobre el valor
predictivo de las herramientas de neuromarketing, Garczarek Bak y Disterheft (2018) detallan que el
uso de EDA no se traduce en una mejor prediccion de la elecciéon de marca, de ahi que la interpretacion
de sus resultados deba ser cuidadosa.

Sin embargo, se han encontrado correlatos biométricos de interés en la actividad cerebral EEG que
sugieren una indicacion de preferencia por un producto (Ohme et al., 2010; Khushaba et al.,, 2013). Los
estimulos percibidos como los mas agradables se asociaron con un aumento asimétrico en la actividad
neuronal del hemisferio izquierdo, mientras que los menos agradables fueron asociados con un
aumento de actividad relativamente mayor en el hemisferio derecho (Vecchiato et al., 2014). Asi, la
asimetria frontal corrige las diferencias en enfoque / comportamiento de evitaciéon hacia «private
labels» y «public labels» (marcas privadas - marcas de la distribucion) y puede traducirse en eleccion
de producto (Garczarek-Bak y Disterheft, 2018).

Por su parte, los hallazgos encontrados con técnicas de neuroimagen (fMRI, principalmente)
permiten un alcance mas transversal a los diversos procesos cognitivos comentados, pues afiaden
informacién relevante de las partes mas profundas del cerebro, jugando un papel importante en el
desarrollo de teorias de los sistemas de recompensa y en la toma de decisiones del consumidor (Ariely
y Berns, 2010). La aplicaciéon de técnicas de neurociencia en la investigaciéon del branding y el
packaging es un gran paso, pero para poder dar respuestas relevantes para las marcas es necesario
seguir investigando para comprender como los diferentes mecanismos y procesos cerebrales influyen
en la valoracidn del packaging y, en consecuencia, en la decision de compra. Por ejemplo, el interés
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mostrado por un consumidor en relacién con un reloj de una marca de lujo mientras valora
alternativas, puede proporcionar altos valores en atencién y memoria (medidos con ET) y provocar
una elevada valencia positiva - engagement (medidos p.ej. con EDA y RPG), pero no corresponder en
absoluto con su decisién final de compra (el factor precio obviamente condiciona esta fase). La
utilizacién de las técnicas mencionadas sera util para evaluar el interés y el atractivo de la marca de
lujo referida, pero no definitivo para predecir la decision de compra. De ahi que no sorprende
encontrar bajas correlaciones predictivas a la compra en los resultados de algunos trabajos. Desde el
ambito académico debemos brindar un marco de validacion que ayude a las empresas de
neuromarketing a utilizar métricas capaces de responder a lo que se supone deben medir. Sélo a
través de esfuerzos conjuntos para lograr la estandarizacion en esta disciplina podremos erradicar el
exceso de promesas y la falta de resultados que han estado afectando la reputacion del area (Moya et
al., 2020).

El uso combinado de técnicas tradicionales y herramientas neurofisioldgicas apoyard una
comprension mas holistica del comportamiento del consumidor, y proporcionara informacién mas ttil
para definir la mejor manera de disefiar envases de acuerdo con las reacciones del consumidor. Para
ello, se considera fundamental utilizar un enfoque multidimensional aplicando tantas herramientas
como sea posible y razonable para cuantificar los diversos aspectos de la actitud de marca (Bosshard
et al, 2016). En este sentido avanzan los estudios que aplican técnicas multivariadas, como la
clasificacién de patrones para predecir decisiones y los modelos que se basan en los mecanismos
neuronales subyacentes. Estos desarrollos serdn tutiles para pasar del extremo mas académico del
espectro de neurociencia del consumidor a la entrega de hallazgos mas relevantes para los negocios.

No obstante los avances antes mencionados, el campo de la neurociencia del consumidor se
enfrenta a retos importantes que ha de solventar; el tamafio y dimensién de las muestras (Jones,
2010); la accesibilidad de las herramientas en materia de coste, legislacion restrictiva en su utilizacién
y cualificacion del personal (Ariely y Berns, 2010; Oullier, 2012); metodologia y rigurosidad de los
estudios, especialmente en ambitos no académicos (Ramsoy, 2015); problematica de la utilizacién de
la inferencia inversa en la interpretacion de los resultados; desarrollo de los experimentos en entornos
poco naturales (Ariely y Berns, 2010); y, en el ambito que nos ocupa, el desarrollo reciente de packs
multisensoriales que requieren una evaluacion mas alld de los parametros meramente visuales
(Spence et al.,, 2019).

Esta investigacion pretende ser una ayuda para los investigadores del branding y el packaging
interesados en la utilizacion de las técnicas y teorias de la neurociencia del consumidor. Su objetivo es
facilitar una mayor difusién del conocimiento neurocientifico en el campo del marketing y la
investigacién de mercado. En opinién de los autores, la utilizacién de las técnicas neurofisiologicas
complementara la cartera existente de enfoques y metodologias de investigacion en marketing, con el
objetivo de arrojar luz sobre los avances y mejoras de las teorias de marketing y comportamiento del
consumidor en relacion con el estudio del branding y el packaging.
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