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APORTACIONES DEL ESTUDIO DE LA COGNICION IMPLICITA
AL AMBITO DE LA PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR:
RESULTADOS Y PERSPECTIVAS
THE APPLICATION OF COGNITIVE PSYCHOLOGY TO THE AREA OF THE (IMPLICIT) PSYCHOLOGY
OF THE CONSUMER: RESULTS AND PERSPECTIVES

Antonio Olivera La Rosa y Jaume Rossellé Mir
Universitat de les llles Balears

Las herramientas provenientes de la psicologia cognitiva han encontrado una via de aplicacién prometedora en el émbito del bran-
ding y el comportamiento del consumidor. El presente articulo tiene como objetivo establecer sus posibles alcances. Con este fin, se
realiza una revisién de los hallazgos mds relevantes en cognicién implicita relacionados a los procesos de evaluacién y toma de deci-
siones. Asimismo, se discuten las posibles implicaciones de estos estudios para la investigacion en publicidad subliminal y medidas
implicitas de percepcién de marca.
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The research from cognitive psychology has found a promising path of application in the field of branding and consumer behavior. In
this paper, we review the most striking findings in implicit cognition that are relevant to the research on evaluations and decision ma-
king. In doing this, we expect to clarify the possible scope of cognitive psychology as a potential tool for research in consumer psycho-
logy. In particular, we discuss the possible implications of this line of research for the developing of two specific areas: subliminal

advertising and implicit measures of brand perception.
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dad de que la mayoria de nuestras evaluaciones

estén sustentadas en procesos psicolégicos auto-
mdticos parece imponerse en el panorama académico.
En efecto, la mente humana se comporta como un juez
incansable que no cesa de “escanear” (mediante evalua-
ciones bésicas como me gusta-no me gusta, bueno-malo,
etc.) todo lo que percibe: personas, objetos, informacion,
sonidos, olores. No obstante, muchas veces los factores
que influyen sobre estas evaluaciones se filtran en nues-
tras mentes en silencio y son inaccesibles a nuestra con-
ciencia.

En este marco, las teorias de la cognicién corporizada
sostienen que los procesos cognitivos complejos se nu-
tren de la informacién proveniente de nuestro cuerpo,
estableciendo una correspondencia entre las experien-
cias fisicas concretas y las cogniciones sociales més so-
fisticadas (Meier, Schnall, Schwarz, & Bargh, 2012;
Olivera La Rosa & Rossellé, 2013). Por ejemplo, existe
evidencia cientifica de que el hecho de sostener un lépiz
con la boca —accién netamente mecdanica que implica
los mosculos asociados a la sonrisa— incrementa el nivel

m esde las modernas ciencias cogpnitivas, la posibili-
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de gracia que nos causa un chiste (Strack, Martin, &
Stepper, 1988). En la misma linea, se ha demostrado
que el sostener brevemente un brebaje caliente incre-
menta la percepcién de “calidez” de una determinada
personalidad (al contrario de sostener un brebaije frio)
(William & Bargh, 2008).

Interesantemente, una serie de estudios sugieren que
estos procesos autométicos también resultan operativos
en nuestra cognicion moral. Asi, tenemos que el simple
consumo de un brebaje de sabor repugnante incrementé
la severidad de los juicios morales de los participantes
(Eskine, Kacinik, & Prinz, 2011). Més aon, cuando las
personas piensan en acciones inmorales evidencian ma-
yor predisposicién por utilizar productos de higiene; més
claramente, que la sensacién de limpieza fisica reduce la
respuesta emocional negativa que suele acompafiar la
perpetuacion de la conducta inmoral personal (Zhong &
Lilienquist, 2006); y que los olores de productos de lim-
pieza favorecen la caridad (Linjenquist, Zhong, & Ga-
linsky, 2010).

Recientemente, se ha encontrado evidencia de que el
hecho de ver imégenes negativamente impactantes (de
mutilaciones humanas, de repugnancia, de horror) por
un breve lapso de tiempo, hace que, seguidamente, sea-
mos moralmente més permisivos (Olivera La Rosa & Ros-
sell6, 2012). Los resultados sugieren que cuénto menor
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es el grado de conciencia en la visualizacién de la ima-
gen, mayor es su impacto afectivo, lo cual a su vez in-
crementa la permisividad moral (menor severidad). Las
implicaciones de estos resultados en la vida cotidiana
podrian ser de suma importancia. A titulo de ejemplo,
cuando presentan en un informativo flashes de imagenes
en las que se pueden distinguir a victimas de una masa-
cre o de un atentado ferrorista, se podria afianzar una
tendencia a juzgar més benévolamente la “moralidad”
de la noticia subsiguiente.

INFLUENCIA SUBLIMINAL EN LA PUBLICIDAD: MAS
ALLA DEL MITO

Existe ademds una posible aplicacién de estos resulta-
dos al émbito de la persuasién: zpueden las imagenes
subliminales de contenido negativamente impactante fa-
vorecer nuestra receptividad ante mensajes que involu-
cran contenido emocional? La pregunta es ciertamente
vélida. En efecto, a lo largo de la Gltima década, el mito
de la publicidad subliminal ha sido objeto de diversos
estudios que han demostrado —con diferentes matices—
que la informacién percibida subliminalmente es capaz
de influenciar la conducta al corto plazo.

Por ejemplo, un estudio reciente encontré que aquellas
caras anénimas que fueron combinadas digitalmente
con caras de celebridades (en una proporcion de 65%
cara anénima y 35% Tiger Woods o George Bush) fue-
ron percibidas como mds confiables que aquellas caras
que permanecieron sin ninguna manipulacién (Tanner &
Maeng, 2012). Lo realmente destacable de estos resulta-
dos es que los participantes fueron incapaces de recono-
cer explicitamente la manipulacién, lo que sugiere que el
reconocimiento implicito de la celebridad en cuestion fue
suficiente para incidir en sus evaluaciones de confianza.

Ciertamente, el mito de la publicidad de contenido su-
bliminal —es decir, aquella cuyo contenido es percibido
de forma no consciente— ha sido abordado por diversos
estudios, los cuales han demostrado que la informacién
subliminal es capaz de generar efectos conductuales en
un contexto experimental. Por ejemplo, Winkielman, Be-
rridge y Wilbarger (2005) encontraron que la presenta-
cién subliminal de imagenes de sonrisas influencié la
conducta de los participantes, incrementando su predis-
posicién a servir, consumir, e incluso pagar més dinero
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por un brebaje. Interesantemente, los autores también
encontraron que la presentacién subliminal de cefios
fruncidos produjo el efecto contrario en los participantes.
En esta linea, se ha documentado que la exposicién su-
bliminal a verbos relacionados con una accién (“con-
fiar”) mejoré la evaluacién de un mensaje persuasivo,
incrementando a su vez la predisposicién a llevar a cabo
la accién sugerida en el mensaje (Légal, Chappé, Coif-
fard, & Villard-Forest, 2012).

Més aun, existe evidencia de que percibir subliminal-
mente palabras relacionadas con la categoria “sed” au-
ment6 el consumo de una bebida aleatoria y el impacto
persuasivo de un anuncio relacionado a la categoria
(Strahan, Spencer, & Zanna, 2002). Asimismo, la per-
cepcion subliminal del nombre de una marca (ficticia) de
bebida incrementé la preferencia por la marca en cues-
tion y la intencién de consumirla (Karremans, Stroebe, &
Claus, 2006). Es importante anotar que estos estudios
concluyeron que, si bien la eleccién de los consumidores
puede ser influenciada por estimulos subliminales, esta
influencia esté sujeta a la existencia de una necesidad
pendiente de ser satisfecha. No obstante, una investiga-
cién reciente encontré que cuando palabras relaciona-
das con la categoria “sed” eran emparejadas con
palabras emocionalmente positivas (en un proceso de
condicionamiento subliminal), esta asociacién incremen-
taba la motivacién de los consumidores por consumir
una deferminada bebida incluso en la ausencia de sed
(Veltkamp, Custer, & Aarts, 2011).

BRANDING IMPLICITO

La bosqueda de procesos subconscientes y medidas im-
plicitas de branding' es actualmente un campo prolifico,
y los hallazgos resefiables exceden a la finalidad intro-
ductoria de este articulo. En esta linea, el estado actual
de la investigacién sugiere que los efectos conductuales
resultantes de la percepcién subliminal de ciertas marcas
pueden ser bastante especificos. En particular, parece
ser que aquellas marcas que presentan fuertes asociacio-
nes con rasgos “humanos” de personalidad son capaces
de generar respuestas conductuales automdticas... con-
gruentes con el brand equity de la marca. Asi, la exposi-
cién subliminal a los logos de Apple y Disney generé
que los participantes en el estudio se comportaran de

"El concepto de branding se refiere al proceso de construccion y gestion de la marca. En particular, describe todo lo relacionado con

el desarrollo, la consolidacién de la identidad y la generacién de valor de la marca (Wood, 2000)
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forma mas creativa y honesta (respectivamente) que
aquellos participantes que fueron expuestos a los logos
de IBM y E! (Fitzsimons, Chartrand, & Fitzsimons, 2008).
De forma similar, un estudio encontré que aquellas per-
sonas que conducian (virtualmente) un coche con el logo
de Red Bull evidenciaron mayor agresividad y conducta
temeraria en su estilo de conducir, logrando excelentes o
terribles resultados en las carreras (Brasel & Gips,
2011).

Curiosamente, existe evidencia de que si bien la expo-
sicién al nombre de una marca (Walmart) generé una
respuesta conductual congruente con su identidad (aho-
rrar dinero), la exposicién al slogan de la marca (“Save
money. Live better’) generé la respuesta contraria. Se-
gon los autores, este efecto de contraste se explica por-
que los slogans fueron percibidos implicitamente como
tacticas de persuasion, lo cual facilité que subconsciente-
mente los participantes “corrigieran” sus respuestas (La-
ran, Dalton, & Andrade, 2010).

La susceptibilidad de la mente humana a variables con-
textuales —un fenémeno ampliamente documentado en
psicologia cognitiva— ha sido también puesta en evi-
dencia en los estudios aplicados a la psicologia del con-
sumidor. Asi, existe evidencia de que la exposicién a
elementos contextuales relacionados (perceptual y/o
conceptualmente) con una determinada marca puede
afectar la accesibilidad, evaluacion y preferencia por la
marca en cuestién. En particular, Berger y Fitzsimons
(2008) encontraron que aquellos participantes que fue-
ron previamente expuestos a fotos de perros evaluaron
de forma mas favorable un producto de la marca Puma,
efecto presumiblemente atribuido a la asociacién semén-
tica existente entre el concepto de perro y el de gato, el
cual es asociado, a su vez, con el concepto de puma.

Estos hallazgos demuestran que algunas asociaciones
de marca existen incluso a un nivel cognitivo bésico y
que son lo suficientemente fuertes para generar efectos
conductuales. Més adn, si asumimos que vivimos inmer-
sos en un ambiente saturado por estimulos comerciales y
que nuestra mente es especialmente susceptible a las in-
fluencias subconscientes, la necesidad de incorporar me-
didas implicitas de marca (que vayan més allé del
reporte subjetivo y sus limitaciones cognitivas) parece ser
el paso natural en el ambito del branding. Si bien los
primeros pasos ya se han dado, son aln incipientes si
pensamos que desde hace décadas se vienen utilizando
test implicitos para profundizar en el estudio de actitudes
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hacia temas controvertidos (estereotipos, prejuicios, etc.)
o que demandan respuestas dificilmente accesibles a ni-
vel introspectivo (el consumidor “cree” que su respuesta
es verdadera pero su conducta evidencia lo contrario).

En este escenario, el Implicit Association Test (IAT, Gre-
enwald, McGhee, & Schwartz, 1998) ha tomado ventaja
como la medida de actitudes implicitas mas utilizada. Es-
te test evala las asociaciones automdticas entre un tar-
get bipolar (Nike vs Reebok) y un atributo bipolar
(rdpido vs lento) a través de una serie de ensayos de ca-
tegorizacién que requieren respuestas rapidas (Dimofte,
2010). El principio fundamental es que cuando dos con-
ceptos que estén fuertemente asociados (por ejemplo,
Nike y rapido) comparten una misma tecla de respuesta,
el tiempo de reaccién es menor que cuando no es el ca-
so (por ejemplo, Nike-lento vs Reebok-répido). En esta li-
nea, se ha descubierto que existe una tendencia
automética a “ajustar” nuestras evaluaciones a las ex-
pectativas que tenemos de los estdndares de la marca.
Asi, se da el caso de que un atributo de marca calificado
como objetivamente inferior (en una escala numérica) al
de otra marca, que implica altas expectativas, puede ser
percibido implicitamente como equivalente, o incluso,
como superior. Por ejemplo, un motor Hyundai con una
capacidad de 150 caballos de fuerza puede ser objeti-
vamente promedio, pero es autométicamente percibido
como muy positivo para un Hyundai (Dimofte & Johans-
son, 2009).

El uso de medidas implicitas y, en concreto, del IAT ha
demostrado ser especialmente 0til en el estudio de actitu-
des ambivalentes. Por ejemplo, documentales como Su-
per Size Me 6 Fast Food Nation han puesto en evidencia
la percepciéon generalizada de McDonald’s como marca
“unhealthy”. No obstante, si bien esta actitud negativa
hacia la marca es facilmente documentable a nivel expli-
cito, las actitudes positivas implicitas hacia la misma
pueden mantenerse intactas (un buen bocado de la Big-
Mac, el olor de las patatas...). El mismo principio es
aplicable a procesos electorales, con la existencia de
candidatos/partidos asociados a conceptos que explici-
tamente rechazamos.

Las medidas implicitas también han permitido iluminar
dreas sombrias de la psicologia del consumidor, como
es el caso de la influencia de rumores negativos asocia-
dos a una marca. Por ejemplo, pese a que el rumor que
aseguraba que las hamburguesas de McDonald’s conte-
nian gusanos rojos resultaba explicitamente no creible,
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reportes subsiguientes demostraron que dicho rumor in-
fluyé negativamente en la intencién de compra de la
marca. La solucién més efectiva fue exponer a los consu-
midores a nueva informacién (positiva) asociada al ru-
mor, en concreto, comunicar que los gusanos rojos eran
un producto altamente valorado en la cocina francesa.
En este caso en particular, el uso del IAT permitié demos-
trar que las asociaciones de marca “contaminantes”
emergen con gran rapidez y no pueden ser suprimidas,
pero que exponer a los consumidores a nueva informa-
cién “positiva” asociada a la informacién “contaminan-
te” se traduce en una mejora sustancial de las actitudes
implicitas hacia dicha informacién (Dimofte, 2010).
Dada la relevancia de los hallazgos mencionados, no
es de sorprender que, en los Gltimos afios, las empresas
de investigacién de mercado y los clientes hayan tomado
mayor consciencia del potencial de las ciencias cogniti-
vas en el dmbito comercial. En este contexto, la irrupcién
del llamado neuromarketing (aplicacién de las técnicas
de las neurociencias al ambito del marketing) ha eviden-
ciado la existencia de un mercado especialmente recepti-
vo a la posibilidad de conocer las percepciones de los
consumidores a nivel implicito. Las herramientas existen.

CONCLUSIONES

Las contribuciones de la investigacién en cognicién im-
plicita han abierto una nueva via para el dmbito de la
publicidad y el branding. En efecto, el creciente interés
que ha suscitado esta linea de investigacion ha posibili-
tado establecer los cimientos de una nueva corriente
dentro de la psicologia del consumidor.

En este contexto, tanto los estudios en cognicién social
como los estudios especificamente disefiados para el am-
bito de la publicidad ofrecen resultados coherentes: la
informacién subliminal tiene la capacidad de influenciar
la conducta. Por lo tanto, se puede decir que la publici-
dad subliminal no es per se ningin mito (Pese a que el
famoso caso de Vicary y su “Drink Coca Cola” “Eat
popcorn” si que demostré serlo). No obstante, es impor-
tante ser cautelosos al momento de hablar de las posibi-
lidades practicas de este recurso. De la misma forma que
los estudios con estimulos inducidos subliminalmente han
puesto en evidencia la complejidad del proceso —en el
sentido de que cada variable involucrada en el proceso
de induccién juega un rol determinante en el resultado fi-
nal—, es de esperar que este patrén también tenga lu-
gar en el escenario publicitario.
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