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Resumen

La neurociencia en los alimentos saludables es una conferencia practica enfocada a resaltar los ha-
llazgos mds importantes, a nivel cientifico, del comportamiento del consumidor frente a la compra y
consumo de estos alimentos. La neurociencia aplicada al consumidor o neuromarketing, contribuye
a entender el comportamiento humano desde una perspectiva holistica que involucra, por un lado,
las “reacciones conscientes” (controlables por nuestra mente) con la posibilidad de ser expresadas, y
por otro, las “reacciones bioldgicas no conscientes” (automaticas, no controlables por la razén) que
no puede expresar y que son medibles mediante dispositivos cientificos. La respuesta de la mente hu-
mana frente a los denominados productos saludables, ha sido una fuente de estudio cientifico durante
los ultimos afios, debido a la creciente problematica de salud publica a nivel mundial. Unos de estos
casos de estudio, junto con la sintesis de algunas bases neurocientificas, seran compartidas a conti-
nuacion con el fin de que se pueda comprender la incidencia que tienen los productos saludables en
la mente de sus consumidores y asi, lograr mejores estrategias de persuasién al momento de realizar
la comercializacion de los mismos.
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Abstract

Application of neuroscience to healthy foods is a practical lecture focused on the most important
scientific highlights pertaining to consumer behaviour as relates to buying and consuming healthy
foods. Neuroscience applied to the consumer market, or neuromarketing, sheds light on human be-
haviour from a holistic perspective involving, on the one hand, “conscious responses” (controllable by
the mind) and, on the other, “unconscious biological responses” (automatic, not controlled by reason)
which consumers cannot express but can be measured using scientific tools. The way the human mind
reacts to so-called healthy products has been the focus of scientific research over the past years, given
the growing public health problems in the world. Some of this research studies will be shared with the
audience together with brief descriptions of neuroscience fundamentals, in order to help participants
gain understanding of the influence of healthy products on the minds of their consumers and, there-
fore, devise better persuasion strategies when it comes to marketing their products.

El 85 % de las decisiones que tomamos durante el
dia son no conscientes. Basta con analizarlas. En la
mayoria de casos no vienen precedidas de un anali-
sis racional. ;Qué vamos a desayunar? ;Con qué pie
levantarse de la cama? ;Qué cambio realizar cuando
se maneja un vehiculo? Si a eso le afiadimos que el
ser humano por naturaleza es social, y que en sus
relaciones interpersonales a veces ‘adornamos’ las
cosas para aparentar frente a los demas y mantener
nuestra imagen, el proceso de entender el compor-
tamiento humano se vuelve mucho mas complejo e
inexacto (Universidad Santo Tomas, 2013).

El cerebro es el que le da una logica a lo que los
sentidos perciben, y por lo tanto es el que genera una
respuesta frente a cualquier estimulo que reciba, en la
mayoria de ocasiones a través de evocaciones y aso-
ciaciones. Asi, por ejemplo, el sabor de un alimento
no estd en la boca, por el contrario, esta en el cerebro.
De la misma manera, las decisiones de compra y con-
sumo generalmente se realizan de manera automati-
ca, sin que intervenga un proceso racional.

Todo lo anterior sirve como introducciéon para
explicar la importancia del neuromarketing, la cien-
cia que estudia el comportamiento del cerebro y las
reacciones humanas frente a los estimulos a los que
estd expuesto por el mercado (Rico, s.f.). Es decir
que aporta desde la ciencia, el impacto que de mane-
ra inconsciente genera en el cerebro cualquier tipo
de estimulo al que se ve expuesto el consumidor,

particularmente aquellos que tienen como origen la
comunicacion de una marca, como un comercial de
television, cufias radiales, discursos, sabores, sensa-
ciones, entre otras. Esta ciencia, que se complementa
con otras, permite por ejemplo que los anunciantes
sean mas precisos en sus inversiones, brindandoles
herramientas para medir el impacto de sus piezas
publicitarias, y apoyar en la construccién y diferen-
ciacion de marcas.

El neuromarketing tiene en cuenta que el contex-
to influye en nuestra percepcién, por lo que en el
momento de enviar cualquier mensaje se deben te-
ner presentes los diferentes sentidos que son estimu-
lados en un momento dado. Si bien el 80 % de lo que
percibimos durante el dia lo hacemos por los ojos,
los otros sentidos también pueden influir. Asi, por
ejemplo, el color incide particularmente en nuestra
apreciacion de los alimentos, por lo que la seleccion
de este puede ser clave en la difusion de un men-
saje relacionado con un restaurante o una comida.
Lo anterior se puede evidenciar revisando las piezas
graficas de las cadenas de comida rapida mads reco-
nocidas a nivel global. De hecho, un experimento
de eye tracking demostré que tan solo el 10 % de la
atencion visual de un visitante a un restaurante de
comidas rdpidas estaba dirigida hacia los productos
basados en vegetales, resaltados en el ment con co-
lor verde. En cuanto al sentido del olfato, es famoso
el caso de una entidad financiera en Colombia cuyos
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locales tenian una fragancia muy particular, que gene-
raba buena recordacidn. De la misma manera, la mu-
sica complementa la experiencia de compra, lo que se
demuestra comparando la musica de ambiente de un
almacén de cadena frente a uno de ropa juvenil, por
ejemplo. Mientras el primero busca dar calma y lograr
que las personas no se apuren y asi compren mds, el
segundo busca dar una imagen de vitalidad, similar a
la que se quiere comunicar con los productos.

En conclusion, el neuromarketing es una ciencia
que busca asociar las respuestas conscientes y no
conscientes del cerebro frente a los diferentes esti-
mulos que se le presentan, teniendo en cuenta que la
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gran mayoria de las decisiones que toma el ser hu-
mano durante el dia son no conscientes, pues en ellas
no media ningdn proceso racional. Para cualquier
empresa o industria, particularmente en proceso de
creacion y de busqueda de posicionamiento, generar
piezas publicitarias que apelen al plano emocional
mas que al racional, puede ayudar a suscitar mayor
empatia con el consumidor, y diferenciarlo de las de-
mads empresas e industrias presentes en el mercado.
Comunicar desde lo racional es la practica adoptada
tradicionalmente en el mundo. Conocer mejor a los
consumidores y su respuesta a los estimulos permi-
tira tener una conexién mas directa con ellos.
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