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La percepcion de los
sentidos y su papel
en la comunicacion

experiencial

Claudia Inés Vélez-Ochoa
Universidad Pontificia Bolivariana

Introduccion

a publicidad esta desarrollando cambios notables en medios,

distribucion de productos, formatos y contexto competitivo. Por lo
anterior, para llegar de manera 6ptima al grupo objetivo, los creativos
se han esforzado transformando la comunicacién con nuevas ideas
para un publico que cada vez es mas exigente y analitico. Satisfacer
las necesidades de los individuos ha proporcionado a la publicidad
una busqueda constante de nuevas rutas para innovar.

Los sentidos han tomado un papel importante dando una conexién
uniforme desde la fenomenologia como apoyo en el entendimiento
del comportamiento de los individuos, manifestados en estimulos
y respuestas y convirtiendo lo sensorial en un diferenciador para
hechos vivenciales, donde el espectador interactlia en una puesta
en escena, tornandose protagonista de nuevas sensaciones y emo-
ciones. De esta forma, se da un vinculo en la “facultad de juzgar los
valores estéticos de manera inmediata e intuitiva” (Bourdieu,1979,
p. 97). Extendiendo la etapa de un marketing tradicional para dar la
bienvenida a una fidelizacion, con el marketing de experiencias y su
relacién comunicacional con los sentidos.

En este capitulo se pretende abordar la importancia del papel
sensorial en la comunicacion vivencial. Esta vision establecera
la aparicién significativa de los sentidos en la comunicacion y su
importancia para el marketing de experiencia, por ello se recurre
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a la historia, como indica Villoro refiriéndose al valor de la misma
en general, para comprender fendmenos del presente en cualquier
campo o actividad humana:

La historia naceria, pues, de un intento por comprender y explicar
el presente acudiendo a los antecedentes que se presentan como
sus condiciones necesarias. En este sentido, la historia admite que
el pasado da razén del presente; pero a la vez, supone que el pa-
sado solo se descubre a partir de aquello que explica: el presente.
Cualquier explicacién empirica debe partir de un conjunto de hechos
dados, para inferir de ellos otros hechos que no estan presentes,
pero que debemos suponer para dar razén de los primeros. (Villoro,
2005, p. 33).

Algunos apartados ayudaran a identificar instancias significativas en
el que los sentidos fueron relevantes y protagonistas en los avances
comunicacionales. Es necesario entender el contexto historico, sobre
los aspectos notables que rodearon las caracteristicas para comprender
coémo se llegd a una ruta sensorial abriendo vias hacia un nuevo mer-
cadeo. Acercarse a “la historia posibilita la comprension del presente”
(Pereyra, 2005, p. 19).

Este capitulo recorrerd caminos donde los fundamentos del marketing
exploran su relacion desde o sensorial dando paso a lo experiencial.
Dichos temas se relacionan con el entorno publicitario y su conexion
en las ciencias sociales.

1. Abriendo nuevos caminos
hacia el marketing experiencial

1.2. Lo sensorial

A continuacion se expondra la importancia comunicacional de los
sentidos recorriendo un camino por el marketing y su llegada a lo ex-
periencial, dirigiendo acciones vinculadas en la satisfaccion de hechos
y circunstancias del mercado, anticipandose a los requerimientos del
consumidor a fin de lograr nuevos objetivos.



Se inicia entonces con el concepto de marketing, el cual se entiende
como las técnicas y acciones que salen de unos procesos en los cuales
se aborda la identificacion de necesidades y deseos en los consu-
midores para dar paso a las estrategias publicitarias para finalmente
satisfacerlos. Segiin la American Marketing Association, el marketing
“es una funcién organizacional con una serie de procesos para crear,
comunicar y entregar valor al cliente y para administrar relaciones
con los clientes de manera que satisfagan las metas individuales y
las de la empresa” (www.ama.org/AboutAMA). Con esta definicion
se forma y se relacionan métodos comunicacionales que accionan
sefales que identifican inicialmente un consumidor.

Asi, Lambin indica que “el concepto del marketing se basa en la idea
del intercambio como objeto del mismo” (Lambin, 1996, p. 154),
relacionando los intercambios con interacciones que aluden a nuevas
respuestas acercando mas a los publicos; las condiciones que lo es-
tablecen parten de la comunicacion agregando valores y necesidades
gue consiguen ser instancias mediante las practicas sostenidas en
los propositos.

Uno de los objetivos de la mercadotecnia es seducir, retener y fidelizar
a los consumidores. La complejidad para comprender al publico reside
en un estudio minucioso para inferir posiblemente en lo que se quiere
comunicar, con una exploracion y comprension fundamental en la
cual el espectador por su parte realiza asociaciones que determinen
una satisfaccion.

Un foco principal en el marketing es la comprension de los consu-
midores. Aunque parece son en realidad muchos los factores que se
desconocen, agregando también el desarrollo del proceso en la toma
de decisiones. Es aqui donde radican los nuevos caminos que sigue el
mercadeo, seglin Miquel, Molla y Bigné (1997), el marketing se esta
ampliando con nuevas aplicaciones relacionadas en el conocimiento
de los publicos y su entorno en divisiones como marketing interna-
cional, marketing institucional no lucrativo y marketing en servicios.
Sus justificaciones imparten desde la ubicacién de los clientes con el
intercambio de bienes y servicios. Refiriéndose a otras segmentacio-
nes, nuevamente traemos a Lambin (1996) quien reflexiona sobre el
marketing verde, marketing responsable y marketing de guerra. Este
Ultimo habla de “un reforzamiento de la reflexion estratégica” (p. 45)
exponiendo el conocimiento de las necesidades de los compradores
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y su fortalecimiento en su comprension como individuos. En efecto,
lo anterior demuestra los cambios constantes del marketing que se
estan originando a través del conocimiento del usuario, creando
nuevas categorias.

En los diferentes conceptos sobre marketing que traen algunos
autores, hay caracteristicas particulares orientadas hacia el pu-
blico objetivo, en que la mercadotecnia no solo hace énfasis en
la produccion y venta sino en los consumidores, abriendo nuevas
vias y “comienzan a actuar desde la perspectiva del marketing
estratégico” (Lambin, 1996 p. 13). Aqui, el potencial de analisis
hacia el consumidor emprende y crea diferenciadores comunica-
cionales, llevando al marketing hacia un entendimiento social para
la comprension del individuo y dando como tarea primordial la de
“identificar las necesidades, deseos e intereses de sus publicos
objetivos” (Kotler, 1992).

Con lo anterior se prepara una mejor comprension en el estudio
mercadoldgico de la exposicidn sobre el conocimiento en el compor-
tamiento del consumidor, iniciando una ruta de exploracién sobre el
individuo que implica analizar y aclarar rasgos sobre su conducta,
relacionada con los comportamientos referidos hacia acciones frente
a los estimulos que recibe en su entorno. En otras palabras, Pardinas
se refiere a la conducta como:

Una serie de acciones o de actos que perceptiblemente son vistos
u observados en una entidad o grupos de entidades determinados;
esas acciones 0 actos ocurren siguiendo una secuela que aparece
repetida con las mismas caracteristicas en otras entidades de esa
clase. (Pardinas, 1998, p. 90)

Las caracteristicas conductuales determinan hallazgos en los indivi-
duos y su relacion con lo sensorial desde sus percepciones, pasando
por las actitudes y concluyendo en las sensaciones. A este respecto
John B. Matthews Jr., Robert D. Buzzel y Theodore Levitt, graduados
de la escuela de Administracion de empresas de la Universidad de
Harvard, y Ronald E. Frank, graduado de la escuela de Empresas
de la Universidad de Stanford, hacen un minucioso estudio sobre el
consumidor. En su libro Marketing se refieren a los conceptos con-
ductuales determinantes para la toma de decisiones y las trabajan en
“grandes categorias” (1980):



Conocimiento

Actitudes

Intenciones

Motivos

Personalidad

Grupos de referencia (p. 210)

ook wn e

Las anteriores condiciones indican aspectos como personalidad,
actitudes e intenciones. Entre otras cosas, demuestran que el mar-
keting se esta concentrando cada vez méas en las necesidades de
los individuos, conduciéndolos por rutas hacia lo sensorial. Por ello,
aprender a utilizar los sentidos proporciona la integracion efectiva en
el funcionamiento de las marcas, entorno y publico objetivo; iniciando
unas sefales que causan unas reacciones, es decir, “la necesidad del
estimulo” (Lambin, 1996 p. 78). Esto se relaciona con las novedades
que se producen desde la sensibilidad y se originan en resefas vividas
por un individuo.

Es a partir del conocimiento del consumidor en el marketing donde
se empieza a depender de una serie de conceptos ligados a los senti-
mientos y a las sensaciones en los individuos. Lo sensorial esta sujeto
a nuevas visiones en los comportamientos de las personas y cdmo
estas influyen en su entorno. Dichas caracteristicas estan ligadas a:

el reconocimiento de la necesidad que se dispara cuando el con-
sumidor se expone a un estimulo interno o externo. El hambre y la
sed son estimulos internos; el color de un automovil, el disefio de
un paquete, el nombre de una marca mencionada por un amigo,
un anuncio por television o la colonia usada por un desconocido
se consideran estimulos externos. (Lamb, Hair, McDaniel, 20086,
p. 108).

Lo anteriormente enunciado esta conectado con lo sensorial y va
guiando el camino hacia el mercadeo experiencial. Por esta razon, y
como primer detonante, estan los estimulos, que segln la Real Aca-
demia de la Lengua Espafnola (RAE) son agentes fisicos, quimicos,
mecanicos, etc., que desencadenan una reaccion funcional en el
organismo y que provocan un reflejo sin necesidad de aprendizaje.
Para que suceda un estimulo se necesitan elementos biol6gicos con
diferentes tipos de energia indispensables para la estabilidad. Es el
sistema sensorial, también llamado sentidos.
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Los sentidos son insumos indispensables para generar nuevas ca-
tegorias en el marketing. Con su amplio desarrollo vivencial, la co-
municacién se torna interactiva en la cual el consumidor manifiesta
sensaciones positivas, acercandolo més a las marcas. Gracias al sis-
tema sensorial se puede reconocer la realidad, expresar sentimientos
y reflexionar en diferentes entornos.

La diversidad de conceptos que pueden ser generados a traves de lo
sensorial, hacen primordial su participacion para establecer multiples
soluciones innovadoras al ser utilizadas dentro del mercadeo, y es
aqui donde se inicia la conexion sentidos—marcas. Por ello, como
se indicd en el parrafo anterior, los consumidores recuerdan el color
de un automdvil, el disefo de un empaque (sentido de la visién), el
nombre de una marca mencionada por un amigo (sentido auditivo),
un anuncio por television o la colonia usada por un desconocido
(sentido del olfato).

Por lo que se refiere a los sentidos, Rudolf Steiner (2014), filésofo
austriaco fundador, entre otras de la educacién Waldorf, pedagogia
educativa ligada a lo sensorial, y extiende los conocimientos sobre
los sentidos destacando funciones que se pueden conectar muy fa-
cilmente en la comunicacion. Este autor cataloga los sentidos desde
las culturas, estableciéndolas asi:

Cultura Oriental, que estaba acorde con la vida animica

e Sentido del Yo ajeno
e Sentido intelectivo

e Sentido verbal

e Sentido auditivo

¢ Sentido térmico

e Sentido visual

Cultura Occidental y la expulsion de la Gnosis (nocion de una razén
trascendental y transformativa que ensena al individuo a ver, oiry hur-
gar todo lo que hasta el momento se sefialaba como grandes enigmas)

* Sentido gustativo

e Sentido olfativo

e Sentido del equilibrio

¢ Sentido cinético (movimiento)



* Sentido cenestésico (térmico-organico)
*  Sentido tactil (p. 33)

Para la comunicacion y las préacticas vivenciales en marketing, estos
doce sentidos refrescan, convirtiéndose en nuevas fortalezas. Contar
no solo con los cinco sentidos como son el olfato, gusto, tacto, vision y
olfato, sino con siete sentidos mas, como Yo ajeno, intelectivo, verbal,
térmico, equilibrio, cinético y organico, hacen del marketing experiencial
una nueva categoria con un campo bastante amplio para que la com-
posicion y la puesta en escena trabajen en representaciones que hacen
referencia a “la produccion de sentido de los conceptos en nuestra mente
mediante el lenguaje” (Hall, 1997 p. 447). Esto afecta las variables
relacionadas con valores de marca, influencia social, estilos de vida y
conducta. Steiner trae sentidos poco utilizados en la comunicacion vi-
vencial, haciéndolos innovadores. Por ejemplo, utilizar el sentido del Yo
ajeno hace que el sujeto acceda a practicas de participacion, permitiendo
entender los pensamientos del otro individuo. El sentido verbal convierte
la palabra en dominio sensorial y su uso no tiene condiciones, porque
puede establecer conexiones tactiles, visuales y sonoras. La temperatura
es un sentido que impregna todo el cuerpo a excepcion de 10s 0jos. Sus
acciones aseguran potencia en el cual los &nimos son mas sensibles.
Para el sentido cinético el movimiento es fundamental, no solamente en
los individuos sino en el entorno, brindando posibilidades de posiciones,
tamanos y formas.

Ademas, estos doce sentidos enriguecen la comprension brindando
soluciones trasformadoras e interactivas para un publico aprovecha-
ble, de forma que se obtenga el maximo beneficio y preparandolo
al disfrute de lo sensorial. Desarrollar una comunicacién utilizando
estos diferentes sentidos ofrece al marketing un amplio e innovador
mundo sensorial, donde alternativas en colores, olores, dimensiones,
temperaturas, lenguajes y mas, son atributos que avanzan a nuevos
estilos de vida, “desde entonces, sobre todo en razdn de la sensibili-
dad a los traumas del progreso, se impone el nuevo imperativo de /a
calidad de vida” (Lipovetsky & Serroy, 2010, p. 193).

Entonces, los sentidos abren el panorama a nuevas emociones ofreci-
das desde el marketing experiencial, Huffman explica dos conceptos
unidos a lo sensorial:

La sensacién es el proceso que consiste en recibir, convertir y
transmitir informacién sensorial en bruto de los ambientes externo e
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interno a nuestro cerebro. La percepcién es el proceso que consiste
en seleccionar, organizar e interpretar esta informacién sensorial
(2008 p. 130).

Por lo que se refiere a las sensaciones y percepciones en los sujetos
se deben tener en cuenta como oportunidades pues son totalmente
desiguales en cada individuo, esto coloca al marketing vivencial
como punto diferenciador en el que los sentidos pueden abordar
experiencias renovadoras y de gran impacto. Las sensaciones y
percepciones varian segun el entorno, la atencion del individuo y
su estado de animo. Tales estimulos comienzan a enlazar funciones
inspiradoras en los consumidores en el cual el interés y la novedad
estan ligados a la estética. Probablemente, esta condicion hace mas
interesante la experiencia.

Por lo anterior, es significativo comprender la importancia de la estética
y el papel relevante que juega junto a los sentidos en la comunicacion
experiencial. Se toman algunos aspectos notables de autores como
Tatarkiewicz (1886-1980), filésofo que ha tratado el tema de estética.
En su libro Historia de Seis Ideas, el autor propone que la estética esta
educada desde seis conceptos fundamentales: arte, belleza, forma,
creatividad, mimesis y experiencia estética. Pasamos a Hegel y Hospers
gue han utilizado el tema estético como sustrato conceptual y comuni-
cacional. Lo primero, es entender que el término de estética “proviene
de la palabra griega aisthesis, que significa sentimiento, sensibilidad,
sensacion, facultad de captar con los sentidos, percepcion, conocimiento
conciencia” (Ochoa, 2004. p. 51). La estética es una disciplina amplia
que ayudara a conectar los sentidos con la comunicacion experiencial
desde el entendimiento sensorial y estimulante proveniente del individuo.
También se toma la afirmacion de Rambla, quien se refiere a la estética
de la siguiente manera:

Asl, cuando solemos contemplar un cuadro, asistir a una represen-
tacién teatral, escuchamos un disco de nuestra musica preferida o
leemos una poesia, experimentamos un gusto, sentimos un pecu-
liar placer —que seguramente de no sentirlo dejariamos de hacer/
atender tales cosas- al tiempo que conseguimos, en alguna de tales
situaciones, saber algo més de lo que ya sabemos; 0 aumentamos
cierto tipo de conocimiento. Pero, ademas, casi siempre solemos
hacer después un comentario —en realidad un juicio o varios de
ellos. (Rambla, 2007 p. 23)



En conjunto, se indica que la presencia sensorial es notable en el
concepto estético. Segun el autor, la estética refleja en su significado
la conexion con los sentidos. Las diversas relaciones estéticas con
lo experiencial se vinculan con el desempeno de los elementos que
conforman el universo en la puesta en escena. Por ejemplo, como esta
disefado el ambiente, donde estan ubicados las diferentes formas,
colores, texturas, qué olores se siente y cuales melodias se identifican.
Cuando se agrupan estos conceptos sensoriales, la estética guia hacia
unas sensaciones y estimulos iniciandose una reflexion experiencial.

Siguiendo con su comprension estética, en el Diccionario Akal de
Estética se describe que el término fue creado por Baumgarten en
1750 para designar una nueva disciplina del estudio filoséfico y
cientifico de lo bello. Este diccionario hace una descripcion general
muy clarificadora del concepto:

La estética, estudio reflexivo de lo bello, en sentido general, se sub-
divide en el estudio de los modos de lo bello, las categorias estéticas.
Estos valores-raices alimentan la creacion y a la constitucion de un
cuerpo de seres que existen objetivamente en si mismos, observables
y positivos, las obras de arte. La estética adquiere entonces su tronco
macizo, se hace filosoffa y ciencia del arte. Pero del tronco nacen
numerosas ramas, pues el estudio de las obras mismas implica
estrechamente muchos otros estudios que derivan de ellos: estudio
de su realizacién (la estética estudia entonces la creacion artistica y
al artista en tanto que artista); estudio de las analogias entre esas
obras y la naturaleza; estudio de las formas consideradas en si mis-
mas (estética morfolégica); estudio de las reacciones que suscitan,
del juicio estético, de la sensacién estética (estética psicolédgica) y
de sus relaciones con la sociedad (estética sociolégica), etc. ¢{Qué
es pues la estética? Ese arbol entero. (Souriau, E. 2010. p. 537)

Este significado amplio que ofrece el Diccionario Akal de Estética
ratifica las relaciones que asocian la estética con lo sensorial en la
puesta en escena de la comunicacion vivencial. Basandose en el re-
conocimiento de un gusto por lo agradable, los individuos reconocen
sensaciones atractivas que finalmente terminan en el cumplimiento
de un objetivo estratégico. Exponiendo las sensaciones, Hegel con-
sideraba la estética como una rama de la filosofia que denominé “la
ciencia del sentido, de la sensacion” (Hegel. G. F. 1989. p. 9). Esta
aproximacion relaciona lo vivencial con las sensaciones y percep-
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ciones recibidas en el marketing experiencial, conducido desde una
forma correcta de conocer al individuo y sus apreciaciones. Pasamos
a Mandoki, autora que define el concepto cuando dice que “podemos
entender por estética, una experiencia o una cualidad del objeto, un
sentimiento del placer, un juicio del gusto, la capacidad de percep-
cion [...1” (Mandoki, 2008, p. 13). Globalmente, estas definiciones
concretan la conexiéon que tiene la estética en el campo experiencial
relacionandola con los sentidos.

Todo lo anterior conduce a que la conquista méas importante del mar-
keting experiencial radica en el estudio meticuloso del consumidor y
su profundizacion en lo sensorial, llevado desde la estética y abordado
en las sensaciones y percepciones positivas hacia las marcas. En
otras palabras,

el marketing sensorial recoge la importancia creciente que tiene
el factor emocional para afectar y explicar el comportamiento de
compra, por encima de los factores puramente racionales, por lo que
la actuacion sobre los sentidos conecta directamente con voluntad
de generar emociones guardadas en la memoria del consumidor.
(Manzano, et al. 2012, p. 72)

La evoluciéon del mercadeo experiencial se da gracias al contacto
con lo sensorial, siendo el individuo un participante dinamico en la
puesta en escena comunicacional y vivencial. En relacion al tema
experiencial Bernd Schmitt en su libro: CEM. Customer Experience
Management, muestra unas vias relacionadas con los tipos de expe-
riencias, proponiendo que

* Laexperiencia sensorial estimula los cinco sentidos; el valor para
el consumidor es creado mediante la vision, el sonido, el tacto,
el gusto y el olfato.

* Las experiencias de sensacion atraen a los sentimientos internos
y las emociones del consumidor; el valor para los consumidores
es creado mediante experiencias afectivas que van de estados
de animo ligeramente positivos vinculados con una marca (por
ejemplo, una marca de abarrotes o un producto industrial no en-
volvente y no duradero) hasta fuertes emociones de gozo y orgullo
(como en el caso de bienes duraderos, tecnologia o campanas
de marketing social).



* La experiencia de pensamiento estimula el intelecto, crea valor
para los consumidores al involucrarlos de manera creativa.

* |a experiencia de actuar estimula los comportamientos y los
estilos de vida, y crea valor para los consumidores al mostrarles
otros estilos de vida o modos alternativos de hacer negocios
(como en los mercados de negocio a negocio y en los mercados
industriales).

* La experiencia de relacion contiene experiencias sociales. (Sch-
mitt, 2004, p. 105)

El autor cataloga unas acciones vivenciales, proponiendo en sus ejer-
cicios conexiones con las marcas, con el fin de mantener técnicas
estimulantes y atractivas que brindan beneficios hacia los usuarios. La
clasificacion de las experiencias es coherente con la fidelizacion de las
marcas, pues en estas se generan valores de participacion, interacciony
aportacion. Trabajar las experiencias va mas alla de recordar, entretener
0 incentivar: es asociar la marca con emociones producidas en momen-
tos inolvidables que acercan, es el resultado de una interaccion entre el
individuo y sensaciones auténticas hacia la marca. Las experiencias son
concebidas para desarrollar momentos Unicos, estimulando el desarrollo
de relaciones alternas con valores establecidos en dinamicas sensoriales.

2. Nuevo protagonista experiencial

2.1. El consumidor

Se ha discutido sobre el publico objetivo y su anélisis sensorial,
pero ¢quién es el consumidor experiencial?, écémo entender sus
percepciones?, ¢dénde sera correcto disenar las puestas en escena
experienciales? Es cierto que la complejidad para comprender el com-
portamiento del consumidor en el marketing sensorial relacionandolo
con la estética reside en su sensibilidad. Esto constituye un elemento
para inferir posiblemente en lo que se quiere comunicar. Alli la ima-
ginacion, la emocion y la intuiciéon, ocupan un lugar determinante en
lo que podemos llamar el sentido mas amplio, la puesta en escena.
De esta manera, dicha condicion se construye para que el individuo
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la disfrute y actualice su interpretacion. Esto se logra a través del
acto de exploraciéon y comprension visual, hecho fundamental que el
espectador por su naturaleza realiza y la convierte en una experiencia
ligada a nuevas percepciones.

Se produce entonces un vinculo Unico en que el individuo se articula
con la puesta en escena vivencial, convirtiéndola en acciones en el que
la comprension va despejando ese goce insuperable e incomparable
que solo puede efectuar el consumidor. Este, necesariamente activo,
participa en su propia experiencia donde su comunicacion interactiva
construye significados a partir de la busqueda que le aporta la puesta
en escena vivencial.

El modo en que la estética y lo sensorial transforma al receptor tiene
multiples vertientes sensoriales, como son su lenguaje, intelecto,
equilibrio y vista, entre otros. Desde sus habitos vivenciales, en que
la respuesta tendra un impacto distinto convocando diversas emo-
ciones como tristeza, alegria, seguridad, desasosiego, rabia, amor,
compasion, aversion, desconcierto, etc., “es un desafio que sale de
la obra y que espera ser correspondido” (Gadamer, 1991, p. 73). A
partir de esas sorprendentes e insospechadas reacciones, el indivi-
duo descubrira la posibilidad de exponer sus propios argumentos y
sentidos en un acto legitimo dejando al descubierto esa conexién con
la marca. Es asi como

No existe lo estético sin un portador creado, por lo tanto, materializado,
y sin un sujeto materializador o sea, creador. Faltaria el tercer com-
ponente del suceso estético, y este es el receptor, que establece una
relacion sensitiva con el objeto creado estético. (Zatonyi, 2012, p. 16)

Nuevamente, la estética le otorga a los individuos la posibilidad de
vivir nuevas experiencias, de conocer y explorar horizontes inéditos,
de aproximarse, a través de la ficcion o realidad, a situaciones an-
tes incomprensibles para ellos. De construir significados genuinos,
basados en sus propias interpretaciones sobre lo que siente. Por su
parte, el marketing experiencial ofrece, en pocas palabras, el poder
situarse como protagonistas e intérpretes de relatos que permitan
ampliar la posibilidad de entender nuevas conexiones en el consumo
de experiencias.

Se trata entonces de un intercambio de elementos donde no solo hay
alguien que provee (la marca) sino alguien que recibe (el consumidor):



Histérica y conceptualmente, se constituye ante todo como una
teorfa de la recepcion. Puesto que se trata de reflexidon sobre la sen-
sacion, que es la préactica del juicio del gusto, siempre esta en juego
el sujeto, pero solo el sujeto que recibe algo (Aumont, 2001, p. 15).

Los juicios que establecen los nuevos protagonistas en el marketing
experiencial son aspectos fundamentales para interpretar, valorar y
comprender. Las posibles situaciones que en algiin momento tenga
frente al entorno de un mercado amplio en que el consumidor actual
elige, repite y, sobre todo, participa.

3. Experiencia intuitiva o evidente

3.1. Paradigmas

Globalmente, lo experiencial constituye practicas vivenciales provenientes
de la reflexion en las cuales es importante la interaccion. Las experiencias
“son estimulos que se provocan en los sentidos, el corazén y la mente”
(Schmitt, 2006, p. 43). La relacién sensorial con el marketing es de corte
reflexivo, pues adquiere préacticas de desempefo y funciones relacionadas
con los sentidos. Esto conlleva a la evolucion en el comportamiento del
consumidor y sus actividades competitivas en el mercado.

El conocimiento de lo sensorial parte de comprender que

la reflexién sobre la experiencia vivida del lenguaje en la que se va
hacer radicar todo lo humano y que sera vista, por tanto, como el
punto de partida de toda reflexiéon. (Garagalza, 2002, p. 15)

Con lo anterior Garagalza justifica el lenguaje experiencial como objeto
realizado y comprendido por un individuo, obteniendo para si mismo
sensaciones y percepciones totalmente diferentes que para el resto
del publico. Por ende, “la experiencia de sentido que tiene lugar en la
comprension encierra siempre un momento de aplicacion” (Gadamer,
1997, p. 461). En el marketing experiencial los estimulos y percep-
ciones siempre seran diferentes entre individuos, porque estan sujetos
posiblemente a memorias que evocan acontecimientos o situaciones
que solo sabe interpretar cada consumidor, por eso es tan importante
educarse en el comportamiento del consumidor previamente pues si
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no complace, o no es percibida correctamente la experiencia, sim-
plemente fracasa y deja afliccion en la comunicacion y en la marca.
Por lo anterior, la clara y precisa comprension de una experiencia se
concentra en conocimientos fomentados desde la fenomenologia,
epistemologia encontrada y ligada desde la comunicacién como un
comportamiento influyente en una accion. Se podria considerar que las
funciones fenomenoldgicas parten de un ejercicio y su uso, logrando
asi una estructura de andamiaje para la mercadotecnia.

Asi pues, hay que entender que “la fenomenologia es el estudio de
los fendmenos tal como son experimentados, vividos y percibidos por
el hombre” (Martinez, 2009, p. 137). Relacionando los elementos
sensoriales considerados como principio que afecta al individuo.
La relacién epistémica busca establecer el efecto y propiedad que
proporcionan los sentidos en el marco experiencial del marketing,
proceso que inicid con el objeto de mejorar el conocimiento en el
publico objetivo, donde la fenomenologia asume la tarea de conectar
lo vivencial.

Las estructuras y contenidos soportados dentro de esta ciencia feno-
menoldgica, radica en los contenidos estéticos de la puesta en escena
gue actlan en los individuos creando una relacion entre los sentidos
y la comunicacion, situando mezclas emocionales que sugieren la
novedad, como lo explica Mandoki:

El sujeto dispone, sin embargo, de un inventario de opciones y su
libertad radica fundamentalmente en la combinatoria desde la que
pueden emerger configuraciones novedosas. (Mandoki, 2006, p. 90)

La descripcion de la autora enfatiza que las configuraciones novedo-
sas de sucesos nuevos emergen en los individuos como experiencias
estéticas relacionadas espontaneamente entre protagonistas y puestas
en escena vivenciales. Para cada individuo, la interpretacion en los
colores es Unica, las palabras estan sujetas a recuerdos etimologicos,
las formas son comprendidas por sucesos recurrentes con pocos
detalles, etc. Vale la pena indicar lo esencial de las combinaciones
sensoriales, porque los “fenémenos de la vida moral y emocional y
de sus valiosos aportes” (Cruz, 2014, p. 277) estan relacionados
con criterios consolidados en estructuras vivenciales y en que “el
mundo-vital” (Bauman, 2002, p.153) descubre la relacion mutua en



la intencion que permite el propdsito experiencial en la comunicacion
con el trabajo estético que varia en el disefo de las experiencias.

Las diferentes comprensiones que tiene el individuo en el marketing
sensorial y sus significados son suficientes para establecer estrategias
de comunicacion soportadas en el anélisis estratégico del compor-
tamiento del consumidor. De ahi que “todo resultado experimental
admite descripciones diversas” (Kant, p. 59). El proceso comunicativo
sirve de indicador de necesidades abordadas desde el individuo hasta
su entorno, es decir:

Los anélisis fenomenoldgicos pueden ser el momento de explica-
cién en el cual se vaya desde la preocupacién del sujeto hasta la
constitucién en objeto del fenémeno que se tiene como referente
de las averiguaciones. (Vargas, 2006, p.20)

La busqueda continua en la innovacién publicitaria se debe trabajar
desde los hallazgos sensoriales que contienen componentes influ-
yentes para una comunicacion experiencial que actla en una trans-
formacion fenomenoldgica. Esta evolucion propone a la experiencia
como unificador de percepciones, es decir:

No es el sujeto quien se adapta en el conocimiento, sino al revés: es
el mundo de la experiencia el que se encuadra, y no puede menos
de encuadrarse, dentro en las formas de la conciencia. (Kant, p. 10)

Este libre prejuicio puede considerarse estrictamente fenomenoldgico
en el andlisis de la conciencia frente a los conocimientos del entorno
y sus derivaciones compuestas en la propuesta vivencial. Las inter-
pretaciones desarrolladas desde el individuo aplican estructuras de
comprension donde el conocimiento sensorial y sus posibilidades
son encaminadas hacia el estudio del fenédmeno en la interpretacion
y observacion orientada en la comunicacion, “haciendo del mundo
de la vida, esa experiencia vital verdaderamente vivida, el tema uni-
versal de la reflexion filosofica” (Gadamer, 2012, p. 29). Por eso, la
comunicacion sensorial radica en los conocimientos fenomenolégicos
conocidos en los diferentes sentidos del ser humano enfrentados en
sus comportamientos y entornos, permitiendo una intencionalidad
sugerida desde lo subjetivo con descubrimientos determinantes en
representaciones constituidas en los nuevos lenguajes sensoriales.
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Llegados a este punto, los aportes desde la fenomenologia en el
marketing experiencial son de caracter sensorial, bastante significa-
tivos y por lo general se centran en colaboracién con la estética para
desarrollar y evolucionar la comunicacion dando origen a categorias
y nuevos mercados.

Reflexiones finales

El largo recorrido del marketing manifiesta como la comunicacion
sensorial, junto a sus rasgos naturales, despliega soluciones creativas
ligadas a un consumidor que esta en continuo avance con las tenden-
cias que ofrece el mercado. Por eso el conocimiento del individuo hace
la diferencia en una nueva funcionalidad mas atractiva e impactante
para los mercados.

El desarrollo exitoso para las nuevas categorias en el marketing depende
del conocimiento y habilidad que representa el consumidor. Dichos fun-
damentos estan dominados sensorialmente por atributos que aportan en
la innovacion para las actividades comerciales. Esta nueva comunicacion
fomenta practicas vivenciales para individuos que experimentan nuevas
sensaciones y percepciones cumpliendo la funcion de la diferenciacion y
comprension en la recepcion de los contenidos y las formas en nuevos
lenguajes para conseguir la conexion con las marcas.

Por otro lado, es indispensable relacionar la necesidad de la estética
en el desarrollo del marketing vivencial, pues sus objetivos especificos
han sido, por ejemplo, renovar experiencias en el que las sensaciones
establecen funciones de recordacion y agrado. Trabajar la sensibilidad
en las estructuras diferenciadoras en la puesta en escena también
fomenta nuevas metodologias en el cual las percepciones habilitan
momentos placenteros y reflexivos.

Alcanzar las necesidades del consumidor en el mercadeo establece
funciones, estructuras y metodologias mas comunicacionales. En-
tender sus habilidades manuales y de pensamiento, su capacidad
vivencial y de solucién hace que las construcciones experienciales sean
sélidas. Conocer sus puntos de vista con desempefnos que muestran
sus similitudes y diferencias frente a 1os nuevos retos que presenta
el marketing de experiencias conectan hechos de comunicacion que
involucra métodos de observacion.



Cabe anotar que, con el uso de los sentidos, las circunstancias para
obtener unos 6ptimos resultados radican en una nutrida interaccion
con los individuos. Para esto se precisa tener claros los conceptos
estéticos en la puesta en escena, vinculando de tal forma, elementos
que conecten la comunicacién sensorial con olores, texturas, colores,
tamanos, entre otros. Dichos elementos de composicion son basicos
en la comunicacion experiencial. El mercadeo vivencial tiene la ha-
bilidad para trasladar dichos elementos a plataformas relacionando
las sensaciones con la publicidad. La comunicacion en el marketing
experiencial tiene una funcién destacada con el publico, es decir, la
union de los sentidos con la estética, lo cual cierra el circulo perfecto
y estratégico que fomenta nuevas dimensiones interactivas.

En relacién con la adaptabilidad y conocimiento de las circunstancias
epistémicas relacionadas con el marketing sensorial, son valiosos los
juicios que aporta la fenomenologia, corriente extensa y heterogénea
en sus vertientes relacionadas con los habitos intuitivos. La interpre-
tacion de los entornos y lenguajes abren caminos mas adecuados
adheridos a una observacién que se dirige hacia unos hallazgos
comprendidos en la unioén con los individuos. La definicion fenome-
noldgica se concreta con el hilo conductor de la estética interpretado
por el consumidor en el marketing experiencial.

En la actualidad se presentan constantes cambios, donde los mer-
cados y la comunicacién se vuelven cruciales para el impacto en las
marcas. El mercadeo se incorpora con técnicas y tendencias nuevas
fundamentadas desde el conocimiento en la psicologia del consumidor
apoyandose en el marketing experiencial y nuevos medios. Predomina
un nuevo perfil de consumidor maés flexible y expectante, sin duda
con mayores probabilidades para ser impactado pues tiene una gran
capacidad de sorpresa. Con la aparicion del marketing emocional y
de experiencia, la comunicacion aborda nuevos campos en el cual las
puestas en escena son mucho mas Utiles, ofreciendo técnicas diferen-
tes de persuasion para conectar al consumidor con la marca. Hoy se
requieren mas acciones y espacios visuales que permitan interactuar
con el publico, obteniendo mas posicionamiento en los mercados.

El avance en estas nuevas plataformas de comunicacién amplia el
abanico de oportunidades en que puede desarrollarse el mercadeo
que, junto a la estética y el entretenimiento, causan emociones po-
sitivas y diferentes para una mejor y mayor recordacién de marca.
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En conclusion, lo que se esta logrando es una tendencia comuni-
cacional sensorial donde las percepciones, practicas y emociones
hacen un dialogo con el individuo, y es entonces cuando el marketing
saca provecho a través de sus técnicas y mecanismos desarrollados
en la psicologia del consumidor. Este dialogo provoca sensaciones
positivas y experiencias IUdicas que alcanzan el vinculo emocional
con los productos, lo que significa mayores niveles de consumo vy
un aumento en la fidelidad. EI marketing experiencial cada vez esta
mas sujeto a sus nexos con los sentidos y la estética, produciendo
espacios visuales de grandes acciones, con experiencias sensoriales,
gran impacto y satisfacciones garantizadas desde la comunicacion.
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