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Neuromarketing

¢Por qué tus clientes se
acuestan con otro si dicen
que les gustas tu?
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Del marketing al
neuromarketing: como llegar
a la mente del mercado

Desde sus comienzos, la actividad de marketing se sustentd en conoci-
mientos procedentes de otras disciplinas, como la psicologia, la socio-
logia, la economia, las ciencias exactas y la antropologia. Al incorporar-
se los avances de las neurociencias y de la neuropsicologia, se produjo
una evolucion de tal magnitud que dio lugar a la creacion de una nue-
va disciplina, que conocemos con el nombre de «neuromarketing».

sta evolucion comenzo6 a gestarse durante los afos noventa
—que se conocen como «década del cerebro»'—y supuso el desa-
rrollo de un conjunto de metodologias cuya aplicacion arrojo luz
sobre temas ante los cuales hemos estado a oscuras durante anos’.
Del mismo modo, permitié confirmar un conjunto de afirmacio-
nes del marketing tradicional, como la eficacia de la publicidad emo-
cional en la fidelizacion de clientes o la falacia de atribuir al consumi-
dor una conducta racional, por ejemplo.
Como veremos a medida que avancemos en esta obra, muchos
fundamentos de marketing que han sido eficaces en el pasado se es-
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tan replanteando en la actualidad, y el fracaso de algunos productos
que se lanzan al mercado sélo podra evitarse si comenzamos a cam-
biar nuestra metodologia de trabajo.

En este sentido, uno de los primeros cambios que necesitamos
implementar tiene que ver con los procesos de investigacion, ya que
las técnicas tradicionales fallaron muchas veces al inferir® tanto el
comportamiento de los clientes como sus respuestas ante determi-
nados estimulos (como los de la publicidad o el merchandising, por
ejemplo).

En los proximos apartados realizaremos una conceptualizacion
de esta nueva disciplina y, posteriormente, para amenizar la lectura,
abordaremos en forma de preguntas y respuestas algunos conoci-
mientos sobre el cerebro y su funcionamiento.

El neuromarketing trae consigo un conjunto de recursos de enor-

me valor para investigar el mercado, segmentarlo y desarrollar

estrategias exitosas en materia de productos (disefio, marca, pac-

kaging), posicionamiento, precios, comunicaciones y canales.

Estos recursos se basan en el conocimiento de los procesos cere-

brales vinculados a la percepcion sensorial, el procesamiento de la

informacioén, la memoria, la emocion, la atencion, el aprendizaje, la
racionalidad, las emociones y los mecanismos que interactiuan en

el aprendizaje y toma de decisiones del cliente.

1. Neuromarketing. Concepto, metodologia y aplicaciones

El neuromarketing puede definirse como una disciplina de avan-
zada, que investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la
conducta y la toma de decisiones de las personas en los campos de
accion del marketing tradicional: inteligencia de mercado, diseno de
productos y servicios, comunicaciones, precios, branding, posiciona-
miento, targeting, canales y ventas.
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El neuromarketing responde con un mayor grado de certeza a mu-

chas de las preguntas que siempre nos hicimos, por ejemplo:

¢ Qué estimulos debe contener un comercial para lograr un mayor
grado de impacto.

e Cual debe ser el nivel de repeticion en cada medio para que una
campana sea efectiva.

e Cuales son los estimulos sensoriales que debe contener un pro-
ducto para lograr la satisfaccion del cliente.

e Cual es la mejor estrategia con respecto al precio.

e Como se puede seducir a los clientes para que permanezcan mas
tiempo en un punto de venta, aumenten su volumen de com-
prasy regresen.

e Qué tipo de entrenamiento debe tener una fuerza de ventas

para que sea competitiva.

Al aplicar nuevas metodologias de investigacion, junto a los co-
nocimientos que se estan generando en la neuropsicologia, las neu-
rociencias y la antropologia sensorial, el neuromarketing facilita la
comprension de las verdaderas necesidades de los clientes y permite
superar potenciales errores por desconocimiento de sus procesos in-
ternos y metaconscientes®.

Con un diseno adecuado, el neuromarketing puede informar qué
esta pasando en el cerebro de un cliente ante los diferentes esti-
mulos que recibe, brindando un campo de estudios mucho mas
potente que el que suministré el marketing tradicional debido a
sus limitaciones para explorar los mecanismos metaconscientes.

Por ejemplo, mediante la técnica de biofeedback® se puede ob-
servar en el monitor de un ordenador la ausencia o presencia de emo-
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ciones, asi como su intensidad, mientras un participante visualiza un
anuncio o experimenta con un producto.

Mediante electrodos, el biofeedback traduce en un monitor las
reacciones fisiolégicas que se generan en el organismo como res-
puesta ante determinados estimulos.

El uso de las gafas permite obtener informacion sobre la percep-
cion visual y el grado de atencion que se presta a cada uno de los

aspectos bajo analisis.

Veamos qué interesantes son estas pruebas a partir de un caso, el
de BMW, en el que se aplico esta metodologia en forma combinada.

El objetivo de la compania era mejorar la planificacion, el diseno
y el control de costes de la presencia en la web de la marca.

Utilizando un sistema de eye-tracking (gafas de seguimiento de
la mirada) y un medidor de respuesta galvanica de la piel (biofeed-
back), se investigd codmo son las experiencias de los visitantes en
distintos espacios de BMW en la red® para, posteriormente, analizar
como se combinan la presencia online con las vivencias que genera
la marca.

Como veremos al llegar al capitulo 4, la aplicacion experimental
incluye todas las metodologias que estén al alcance de las consultoras
o de organismos especializados en el estudio del cerebro, desde elec-
troencefalogramas u otros métodos para registrar la actividad eléctri-
ca hasta tomografias computadas que suministran neuroimagenes.

Estas dltimas son muy interesantes, ya que permiten observar en
un monitor qué es lo que esta pasando en el cerebro de una persona
ante un estimulo externo. Precisamente, uno de los factores que expli-
can la explosion de conocimientos producida durante la denominada
«década del cerebro» se debe al desarrollo de esta técnica.

Veamos un ejemplo aplicable al estudio de marcas’:
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Corteza Corteza Si una marca despierta una respuesta
motora  somatosensorial

en la corteza somatosensorial, puede
inferirse que no ha provocado un com-
pra instintiva e inmediata.

Aun cuando un cliente presente una
actitud positiva hacia el producto, si
tiene que «probarlo mentalmente», no esta instantaneamente
identificado con éste. Corteza prefrontal

El denominado «boton de compra» parece
ubicarse en la corteza media prefrontal. Si
esta area se activa, el cliente no esta deli-
berando, esta decidido a adquirir o poseer

el producto.

Cuando se utiliza la resonancia magnética funcional por image-
nes (fMRI), cada exploracion permite ver cémo y donde se activa el
cerebro ante cada estimulo mientras éste trabaja. Imagine el lector el
alcance de esta metodologia ya que, segun las zonas cerebrales que se
activen, podemos indagar (entre muchos otros aspectos):

- Cuales son los atributos de un producto o servicio que generan
aceptacion, rechazo o indiferencia. Esto puede hacerse con cono-
cimiento de marca y en test a ciegas, tal como hizo Read Monta-
gue en Estados Unidos con Coca Cola y Pepsi®,

Durante una investigacion conocida como pionera en neuro-
marketing, Read Montague determind que, a pesar de que Pepsi
registraba una reaccion placentera en cierta parte de la corte-
za cerebral, Coca Cola estaba presente en esa misma zona, pero
también,y esto explica la supremacia de la marca, en otras areas
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donde se almacenan las emociones agradables y los recuerdos
positivos.

- El nivel de aceptacion (pretest) y recordacion (postest) de un anun-
cio en cualquiera de sus formatos (television, radio, impreso, via
publica, etc.) y el grado de impacto de cada una de sus partes,
tanto en los aspectos neurosensoriales como en los relativos a los
mecanismos de atencion, emocién y memoria.

- La fuerza de los apegos emocionales a una marca en particular.

« Los estimulos que deben implementarse en un punto de ventas
para incentivar las compras.

Como imaginara el lector, |a lista puede ser tan extensa como lo
exija la gestion de marketing. En la actualidad, la mayor parte de los
estudios con neuroimagenes se realizan en institutos especializados
(los paises mas avanzados son Estados Unidos y Alemania) y sus re-
sultados son de enorme utilidad para las empresas que quieran apro-
vecharlos.

Sin duda, el creciente desarrollo de los aparatos que exploran y,
sobre todo, localizan las activaciones cerebrales, ha abierto un campo
de estudios verdaderamente apasionante, con resultados que dejan
atras muchos supuestos del pasado.

2. Un nuevo «tablero de comando»: el cerebro humano

Hasta hace poco tiempo, era dificil examinar en profundidad los
mecanismos que determinan el comportamiento y las decisiones del
consumidor. En la actualidad, los avances en el conocimiento del ce-
rebro abren un enorme campo de aplicaciones para el neuromarke-
ting. Por ello, en este capitulo comenzaremos por familiarizarnos con
su lenguaje para (posteriormente) poder comprender como se imple-
mentan las nuevas aplicaciones a las estrategias de marketing.
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2.1.;Qué es el cerebro?

En una primera aproximacion al tema, podemos definir el cere-
bro como el 6rgano que alberga las células que se activan durante los
procesos mentales conscientes y no conscientes.

Cada una de las partes que lo componen tiene una funcion es-
pecifica, por ejemplo, distinguir una marca de otra a partir de su logo,
disfrutar del aroma cuando nos encontramos en un punto de ventas,
reconocer las diferencias que existen entre un producto y otro, trans-
formar los pensamientos en habla, aprendery almacenar conocimien-
tos y recuerdos en la memoria, entre muchas otras.

A través del cerebro, interactuamos con el mundo social y fisico
que nos rodea.

La realidad penetra en el cerebro mediante simbolos materiales,
como las ondas acusticas, luminosas, etc.,que a su vez se traducen
en impulsos nerviosos que viajan por los circuitos neuronales.

De este modo, cada ser humano construye la realidad en funcién
de lo que su cerebro percibe e interioriza.

Estas funciones, que son el resultado de la activacion y combi-
nacion de mecanismos complejos, pueden agruparse en tres grandes
tipos cuyo estudio es de enorme interés para el neuromarketing:

* Sensitivas: porque el cerebro recibe estimulos de todos los orga-
nos sensoriales, los compara, los procesay los integra para formar
nuestras percepciones.

» Motoras: porque el cerebro emite impulsos que controlan los mo-
vimientos voluntarios e involuntarios de nuestros musculos.

* Integradoras: porque el cerebro genera actividades mentales
como el conocimiento, la memoria, las emociones y el lenguaje.
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Mas aun, para resolver ambigliedades y darle sentido al mundo,
también crea informacion a partir de datos incompletos.

Dentro de cada cerebro se verifica un proceso dinamico de subsiste-
mas interconectados entre si que hacen millones de cosas a la vez.
La actividad de estos subsistemas esta controlada por corrientes
eléctricas, agentes quimicos y oscilaciones que la ciencia continta

esforzandose por desvelar.

Para comprender la relevancia de estas tres funciones, invitamos al
lector a elaborar su propio ejemplo pensando, simplemente, en todo lo
que ocurre cuando un individuo observa, prueba y elige un automovil.

2.2.jQué es la mente?

La mente humana puede definirse como el emergente del conjunto
de procesos conscientes y no conscientes del cerebro que se producen por
la interaccion y comunicacion entre grupos y circuitos de neuronas que
originan tanto nuestros pensamientos como nuestros sentimientos.

Si bien las discusiones sobre |a relacion mente-cerebro son dina-
micas, y se abordan incluso en el campo de la religion y la filosofia, los
especialistas en neurociencias practicamente no discrepan en cuanto
a que la mente tiene una base fisica y que esa base es el cerebro.

La neurociencia cognitiva estudia coémo la actividad del cerebro
crea la mente.

Para ello,analiza mecanismos responsables de los niveles superio-
res de nuestra actividad mental, como el pensamiento, la imagi-

naciony el lenguaje.
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Como vemos, mente y cuerpo no constituyen, en si mismos, com-
partimentos estancos.

De hecho, ambos sistemas interactlian con el entorno modifi-
candose reciprocamente, en un proceso caracterizado por una inte-
rrelacion e interdependencia permanentes.

2.3.iQué es el cerebro triuno?

Durante el transcurso de millones de anos de evolucion, en el ce-
rebro humano se han superpuesto progresivamente tres niveles que
funcionan de manera interconectada, cada uno de ellos con sus carac-
teristicas especificas.

Cortex o cerebro pensante

Sistema limbico Cerebro reptiliano

Estos niveles se conocen como sistema reptiliano, sistema limbi-
coy cortex o cerebro pensante.

El cerebro reptiliano es la zona mas antigua’ y se localiza en Ia
parte baja y trasera del craneo. En el centro de este sistema se en-
cuentra el hipotalamo®, que regula las conductas instintivas y las
emociones primarias, tales como el hambre, los deseos sexuales y la
temperatura corporal.

El cerebro reptiliano basa sus reacciones en lo conocido y no es

proclive a ningun tipo de innovacion.
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Abarca un conjunto de reguladores preprogramados que determi-
nan comportamientos y reacciones.

Al sistema limbico se lo conoce como el sistema de las emocio-
nes. Entre las principales estructuras que lo integran se ubican el hi-
pocampo (que cumple una funciéon muy importante en el aprendizaje
ylamemoria) y la amigdala, que dispara el miedo ante ciertos estimu-
los y desempena un rol activo en nuestra vida emocional.

El sistema limbico ayuda a regular la expresion de las emociones y
tiene un importante papel en |a fijacion de la memoria emocional.
Esta zona del cerebro tiene una modalidad de funcionamiento no

consciente.

El cértex o cerebro pensante,denominado también neocortex, es
el resultado mas reciente de la evolucion del cerebro (tiene menos de
4.000.000 de afos).

Esta dividido en los dos hemisferios cerebrales que, como vere-
mos, estan conectados por una gran estructura de aproximadamente
300 millones de fibras nerviosas, que es el cuerpo calloso.

El cortex cerebral es la sede del pensamiento y de las funciones
cognitivas mas elevadas,como el razonamiento abstractoy el len-
guaje. Contiene los centros que interpretan y comprenden lo que
percibimos a través de los sentidos.

El predominio de uno u otro nivel cerebral suele variar entre per-
sonas. Por ejemplo, si un individuo basa gran parte de su vida en el
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razonamiento légico (actla bajo las directrices de su hemisferio iz-
quierdo), tenderd a mantener distancia de sus emociones, ejerciendo
un excesivo control sobre el sistema limbico, que no le permitira desa-
rrollar una vida afectiva plena.

En cambio, si el individuo es excepcionalmente emotivo, sus im-
pulsos pueden ocupar todo el espacio sin que la funcion evaluadora y
analitica del cortex pueda intervenir.

El conocimiento sobre los tres niveles cerebrales focaliza principal-
mente en las necesidades humanas, a cuya satisfaccion apunta el
neuromarketing, y en la posterior conversion de éstas en deseos
y demanda".

Por ejemplo, la compra de productos y servicios como seguros,
alarmas y todos aquellos cuya demanda crece cuando existe una
sensacion de inseguridad, tiene su base en el cerebro reptiliano,
que es instintivo.

Del mismo modo, las necesidades relacionadas con emociones,
como el amor, el reconocimiento de los demas o la pertenencia a
un grupo social determinado, tienen origen en el sistema limbico.
El cortex o cerebro pensante interviene cuando tendemos a ana-
lizar la informacién en forma mas analitica, evaluando alternati-
vas de manera consciente, por ejemplo, cuando hacemos una lista
comparada de precios y caracteristicas de un producto que esta-

mos buscando.

2.4.iQué son las neuronasy para qué sirven?

Las neuronas son las células nerviosas que dan sustrato biologi-
co a las funciones mentales como la atencion, la memoria a cortoy a
largo plazo, la capacidad visuoconstructiva y el razonamiento.
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El paso del impulso eléctrico de una neurona a otra (que se rea-
liza a través de las dendritas) se denomina sinapsis, y se estima que
cada neurona puede estar conectada con hasta 100.000 neuronas di-
ferentes (con las que establece multiples sinapsis).

El cerebro humano posee alrededor de 100.000 millones de neu-

ronas.

Dendritas T

Nucleo

Axon
Botdn (pie)

|

Funda de mielina
Soma (Cuerpo)

Las neuronas tipo tienen cuatro regiones diferenciadas : el cuerpo ce-
lular (soma), las dendritas , los axones y los terminales sinapticos.

Cada neurona se ramifica en un axén y cada axon, a su vez, se divi-
de en varias ramas que contactan con otras neuronas. Este punto

de contacto se denomina sinapsis.

Los millones de conexiones sinapticas que dan forma al cerebro
es lo que se denomina «arborizacion dendritica». Esta arborizacion per-
mite una comunicacion veloz y sumamente precisa entre los diferentes
nucleos de neuronas que estructuran las distintas zonas cerebrales.

Ahora bien, tal vez el lector se pregunte: ;cual es la aplicacion de
esta informacion para vender productos y servicios? Veamos algunos
ejemplos:

» El analisis de los mecanismos vinculados con el cableado neuro-
nal es de gran ayuda para comprender el sustrato neurobiologico
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donde esta inscrita la relacion entre las personas, los productos y
las marcas.

e Las conexiones neuronales se activarany produciran una respues-
ta solo cuando los estimulos, por ejemplo, los beneficios tangibles
e intangibles que suministra un producto o servicio, o el mensaje
impactante de una estrategia de comunicaciones, sean lo sufi-
cientemente fuertes como para desencadenarla.

* El fendmeno de plasticidad neuronal esta estrechamente relacio-
nado con el aprendizaje del cliente y sus decisiones sobre produc-
tos, servicios y marcas.

» Mediante una estrategia de comunicaciones bien disenada, las
empresas pueden introducir nuevos conceptos en los procesos
mentales de su target con el fin de lograr una determinada ima-
gen de marca.

* Al definir una estrategia de reposicionamiento o cuando se deci-

de modernizar el sistema de identidad completo de un producto
oservicioy se logra captar la atencion del cliente, se va rearmando
en su cerebro el entramado neuronal que soporta la asociacion
con la marca.
Asi, los estimulos procedentes de una estrategia de marketing,
como producto, marca, precios, canales y comunicaciones, suma-
dos a la experiencia (y aqui incluimos todos los factores que in-
fluyen en la conducta del consumidor), van conformando en el
cerebro de las personas un cableado neuronal que se constituye
en la base biologica de las decisiones que tomaran cuando deban
elegir qué, cdmo, donde y cuando comprar y consumir.

2.5.;Queé son los neurotransmisores y por que son
importantes en neuromarketing?

Los neurotransmisores son sustancias quimicas que transmiten
informacion de una neurona a otra. Esta informacién se propaga a
través de las sinapsis.
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En la actualidad se conocen aproximadamente cien tipos dife-
rentes de neurotransmisores, cada uno con una funcion especifica.

Por ejemplo, la acetilcolina favorece la capacidad de atender y
memorizar, la dopamina regula niveles de respuesta y es fundamen-
tal en la motivacion, las emociones y los sentimientos de placer, y la
serotonina regula el estado animico.

Los neurotransmisores son sustancias
que las neuronas liberan para estimu-
lar o inhibir a otras neuronas.

La relevancia del conocimiento de los
neurotransmisores para el neuromar-
keting es que algunas de estas sus-
tancias infunden placer, otras calma,

energia o capacidad de atencion.
También estan relacionadas con el efecto placebo.

En el exceso o la escasez de algunos neurotransmisores se en-
cuentra el origen de muchos estados de animo.

Por ejemplo, un individuo puede estar demasiado deprimido o
demasiado euforico sin comprender por qué se siente asi.

Algunos estimulos sensoriales provocan la segregacion de dopa-
mina, generando estados de satisfaccion en quien los percibe.

En un contexto de neuromarketing, la liberacion de dopamina
puede desencadenar la compra por impulso debido a la dominan-
cia de determinadas emociones o estados de placer.
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Cuando lleguemos al capitulo «Canales de Marketing» veremos
que los estimulos sensoriales que existen en un punto de venta pue-
den provocar ambos estados, por lo que es de fundamental importan-
cia trabajar teniendo en cuenta estos conocimientos que suministran
las neurociencias.

2.6. ;Qué es la corteza cerebral y para qué la utilizamos?

La corteza es la zona responsable de la capacidad de razonar.

Es la region que nos diferencia del resto de los animales y se en-
carga de las funciones cognitivas mas elevadas, como el lenguaje, la
planificacion, la creatividad y la imaginacion, es decir, todas las habili-
dades que requiere el comportamiento inteligente.

Esta estructura ha evolucionado a lo largo de miles de afios, al-
canzando una superficie tan importante que tuvo que plegarse sobre
si misma para poder acomodarse dentro de las fronteras del craneo,
formando las arrugas que dan origen a los surcos y circunvoluciones.
Si pudiéramos desplegarla y extenderla, ocuparia unos 2.500 cm”.

Corteza motora Corteza somatosensorial

Corteza auditiva Corteza visual

La corteza recubre el resto de las estructuras cerebrales y se en-
cuentra dividida en cuatro grandes zonas: el l6bulo parietal, el I6bulo
temporal, el l6bulo occipital y el I6bulo frontal.
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Dentro de cada uno de los l6bulos hay varias areas diferencia-
das que cumplen distintas funciones: existen areas responsables del
habla y el lenguaje, areas que procesan la informacion que ingresa
a través de los canales sensoriales, areas que nos permiten mover
voluntariamente los mdsculos para caminar, correr o subir una esca-
lera, y areas dedicadas a las funciones mentales superiores.

2.7.Hemisferios cerebrales. ;Cual es la importancia de su
estudio en neuromarketing?

El cerebro humano esta dividido en dos hemisferios que funcio-
nan de modo diferente, pero complementario, y se conectan entre si
mediante una estructura que se denomina «cuerpo calloso».

El hemisferio izquierdo, que controla el lado derecho del cuerpo, pro-
cesa la informacion en forma analitica y secuencial. Es el que utilizamos
cuando verbalizamos un discurso que hemos preparado o resolvemos
ejercicios de matematicas. Esta relacionado con el pensamiento lineal.

El pensamiento predominante en el hemisferio izquierdo es racio-
nal, analitico, légico, verbal, numérico, razonador y realista. Anato-
micamente, su entramado neuronal es mucho mas denso que el
del hemisferio derecho.
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El hemisferio derecho, que controla el lado izquierdo del cuerpo,
procesa la informacion en forma holistica. Es el que utilizamos cuan-
do nos conectamos con la creatividad, una obra de arte, musica. Esta
relacionado con el pensamiento creativo.

El pensamiento predominante en el hemisferio derecho es intui-
tivo, sintético, difuso, imaginativo, creativo y holistico. Proporciona

una idea general del entorno.

Controla principalmente el Controla principalmente el
lado derecho del cuerpo : lado izquierdo del cuerpo

PENSAMIENTO LINEAL

ODILS]TOH OLN3IWVSN3d

Expresiones
emocionales

Hemisferio : Hemisferio
izquierdo " derecho

El conocimiento sobre la especializacion hemisférica tiene un sin-
numero de aplicaciones en neuromarketing. Veamos algunas de ellas:

« Algunas personas se aferran al orden y las estructuras (hemisfe-
rio izquierdo), mientras que otras son mas transgresoras (hemis-
ferio derecho). Las nuevas metodologias de investigacion permi-
ten detectar rapidamente estas diferencias para segmentar el
mercado y disenar una estrategia de marketing adecuada.

 Ante una innovacion, sera mas facil captar a los clientes en los que
predomina el pensamiento caracteristico del hemisferio derecho,
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ya que siempre son los primeros en adoptar un nuevo pro-
ducto.

» Los mensajes publicitarios, cuando destacan aspectos emocio-
nales, capitalizan esas diferencias entre hemisferios. Cuando se
logra impactar,impresionar al derecho, se evita que la actitud ra-
cional y critica del izquierdo pase a un primer plano. Esta misma
estrategia es utilizada en los puntos de venta, cuando lo que se
busca es desencadenar la compra por impulso.

Los anuncios publicitarios que utilizan técnicas visuales centradas
en imagenes impactantes, como los de Benetton, que no sélo sor-
prendieron, sino que también escandalizaron y desataron verdade-
ras polémicas, causan un mayor impacto debido a que son procesa-
dos por el hemisferio derecho antes de que el izquierdo reaccione.

En cuanto al precio, si lo que se busca es disminuir la sensibilidad
a éste, es aconsejable utilizar imagenes y conceptos que impac-
ten en el hemisferio derecho, susceptible ante valores como la
amistad, la belleza, el amor, antes de que el izquierdo (sensible a
los calculos) pueda intervenir.

En cambio, si el objetivo de una campana es poner en primer lugar
el precio como beneficio para el cliente (como ocurre en la pu-
blicidad grafica de los supermercados), conviene un relato breve,
despejado, claro y preciso, para que el cerebro izquierdo recorra
analiticamente el texto.

Si el medio es auditivo, como la radio, la utilizacion de metaforas
con un buen fondo musical alcanza mejores resultados porque
produce mayor actividad en el hemisferio derecho.

Como vemos, estamos ante un tema cuya aplicacion es de enor-

me utilidad. Afortunadamente, se ha producido una gran innovacion
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en materia de metodologias para detectar, analizar y capitalizar es-
tas diferencias y, en funcion de ello, disenar las estrategias adecuadas
para abordar el mercado.

3. Neuromarketing sensorial. Concepto y aplicaciones

La percepcion sensorial es el fendmeno que nos permite, a través
de nuestros sentidos, recibir, procesar y asignar significados a la infor-
macion proveniente del medio ambiente en el que vivimos.

Sin embargo, los seres humanos tenemos, basicamente, dos for-
mas de representar el mundo a partir de nuestras percepciones:

e La que surge de la experiencia externa: lo que vemos, lo que oi-
mos, lo que degustamos, lo que tocamos” y lo que olemos del
mundo exterior.

Loqueel cerebro recibe es un conjunto de senales eléctricas que se ocu-
pa de traducir para otorgar significado a la realidad que percibimos.

En este proceso intervienen no sélo los 6rganos sensoriales (como
los ojos o el oido), sino también las cortezas sensoriales (como la

corteza visual y la corteza auditiva).

* La que surge de representaciones internas: lo que vemos, lo que
oimos, lo que degustamos, lo que tocamos y lo que olemos por ac-
cion de informacion archivada en nuestra memoria y de nuestras
creencias, que actian como filtros perceptuales”.

Como los cinco sentidos actian como una especie de interfase en-
tre las personas y el entorno, del que forman parte las acciones de
las empresas, la percepcion sensorial es uno de los fendmenos mas
apasionantes en el campo del neuromarketing, ya que determina
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no soélo el posicionamiento de los productos, servicios y marcas,
sino también el comportamiento y el aprendizaje del consumidor.

Anos atras, en nuestro libro Marketing Total, afirmabamos que
«un producto es lo que el cliente percibe que es». En |a actualidad, y
como resultado de los conocimientos que hemos incorporado al foca-
lizar nuestras investigaciones en los campos de la neuropsicologia y
las neurociencias, afirmamos que «un producto es una construccion
cerebral».

Sibien lo que cada producto representa en la mente de las personas
es el resultado de un proceso individual, de hecho, no todos tienen
la misma imagen sobre un Ferrari o un Audi, existen similitudes que
son compartidas por grupos con caracteristicas homogéneas.

Indagar cuales son esas similitudes e interpretarlas es de gran im-
portancia en neuromarketing, ya que proporcionan una base para
segmentar el mercado mucho mas eficaz que los criterios conven-
cionales, como los datos demograficos, geograficos o psicograficos.

Esta construccion depende tanto de los fendmenos externos
(como las caracteristicas fisicas del producto, su precio, la publicidad)
como de las experiencias de quien percibe (su historia, su personali-
dad, sus valores, su estilo de vida, etcétera).

En este marco, uno de los grandes desafios para el neuromarke-
ting es el hecho de que la percepcion sensorial abarca un conjunto
de fenomenos que se desencadenan sin que un individuo los registre,
esto es, por debajo de su umbral de conciencia.

Por ejemplo: si alguna vez le ha pasado que, sin saber por qué, se
quisoirde un lugar donde estaba realizando sus compras aun cuando no
habia seleccionado todos los productos que necesitaba, o directamente



Del marketing al neuromarketing: como llegar a la mente del mercado 35

se fue sin comprar nada, es altamente probable que hayan sido los soni-
dos o la musica de fondo los factores que, sin que usted lo notara, crearon
la sensacion de displacer que lo predispuso para que se retirara.

Una vez captado por los sentidos, un producto es evaluado en la
corteza cerebral mediante la apreciacion de la intensidad de las
sensaciones que se experimentan durante la interaccion.

Asi, nos gustara o disgustara segun la apreciacion que nuestro
cerebro haga de las sensaciones que nos provoca, es decir, por su
cualidad (modalidad sensorial involucrada) e intensidad (energia
del estimulo percibida).

En realidad, los aspectos metaconscientes relacionados con la
percepcion son tan determinantes en las decisiones del cliente que
las investigaciones™ tienden a indagar y profundizar en cuestiones
que a simple vista parecen extranas, como «el sonido de los alimen-
tos»,y que, sin embargo, no lo son.Veamos un ejemplo:

Las investigaciones en neuromarketing sensorial detectaron que
el sonido que produce un alimento al morderlo es tan determinante
sobre las preferencias del cliente como su aroma, sabor o apariencia.

Al analizar el comportamiento fuerza-desplazamiento y su na-
turaleza acustica, se observo que en la primera rotura que sufre una
galletita al ser mordida se libera energia en forma de ultrasonidos con
una frecuencia mayor a la que podemos oir, y que, sin embargo, es
captada por el sistema auditivo y puede provocar rechazo en el cliente
sin que €l sea consciente de este proceso.

Por ello, uno de los campos de estudios del neuromarketing sen-
sorial se enfoca en este tipo de evaluaciones, normalmente durante
las primeras pruebas del producto.

Como vemos, las experiencias sensoriales del cliente constitu-
yen un tema que debemos investigar, ya que a través de ellas pueden
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disfrutar, experimentar, sentir y, como consecuencia, comprar o no
comprar un producto o un servicio. Cabe destacar que en estas ex-
periencias también intervienen las emociones, ya que forman parte
de la excitacion sensorial provocada por elementos externos, como la
belleza de una prenda que elegimos para conquistar o el placer que
proporciona recorrer una gondola de vinos bien disenada.

En este sentido, una de las aplicaciones mas innovadoras del
neuromarketing, ademas de las vinculadas al producto en si, tiene
que ver con los puntos de venta.

Tal como veremos en detalle en el capitulo 7, hay un conjunto de
especialistas que trabajan intensamente en shoppings, supermerca-
dos, bancos, grandes tiendas, locales franquiciados, etc., para maximi-
zar el bienestar de los clientes mientras recorren sus diferentes ambi-
tos o esperan para ser atendidos.

La investigacion sobre la eficacia de determinados estimulos en
los puntos de venta es experimental.

En el caso de los aromas, por ejemplo, se expone a los participan-
tes de una muestra representativa a ambientes perfumados con
diferentes fragancias sin informarles sobre estas variaciones, evi-
tando que focalicen su atencion en este aspecto.

En todos los casos, mientras se registran sus reacciones, no varia la
ubicacion de los productos. Lo Unico que cambia es el aroma.
Posteriormente, los investigadores analizan si hubo cambios en el
comportamiento y, a partir de ello, se elige una entre las opciones

que estuvieron bajo estudio.

En funcion de estos objetivos, ningun aspecto se deja al azar: la
estética en la presentacion de los productos, las senales, |a higiene, los
elementos de confort (como los muebles y la temperatura) los aromas
y la musica se estudian al mas minimo nivel de detalle.



Del marketing al neuromarketing: como llegar a la mente del mercado 37

En todos los casos, e independientemente de las particularida-
des de cada estrategia, lo que se busca es seducir al cliente mediante
experiencias neurosensoriales que agreguen valor no sélo al produc-
to, sino también a todos los servicios que éste tiene asociados.

Como vemos,y para cerrar conceptualmente este apartado:

El posicionamiento de productos, servicios y marcas comienza a
gestarse a través de los sistemas de percepcion y se va esculpien-
do mediante un proceso de construccién cerebral bidireccional,en
el que intervienen tanto los estimulos que envian las empresas
como los sistemas perceptuales y las experiencias del cliente.

4. El cerebro emocional

Desde siempre, y sobre ello se ha vertido mucha tinta en Ia li-
teratura, se han relacionado los sentimientos con el corazon, pero si
usted consultara a Joseph LeDoux"”, un destacado especialista que ha
investigado el origen de nuestras emociones, lo mas probable es que
le respondiera: «No, las emociones se generan en el cerebroy a un ni-
vel mucho mas profundo que los sentimientos conscientes».

Consuinvestigacion sobre el miedo en los animales, este notable
investigador realizé un descubrimiento que le permite fundamentar
sus afirmaciones.

Ademas de la larga via neuronal que conecta el talamo con el cortex
(el cerebro pensante) existe otra via que comunica directamente el tala-
mo (que constituye una estacién de relevo que recibe la mayor parte de la
informacion que ingresa al cerebro) con la amigdala (cuyo papel principal
es el procesamiento y registro de emociones). Esta via actia como una
especie de atajo que acorta el primer camino que recorre la informacion.

Por lo tanto, en el proceso de sentir las emociones el cerebro utiliza
dos vias de accion. En la primera, denominada via rapida, la amigdala
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recibe los estimulos procedentes de los sentidos y genera una respues-
ta automatica y casi instantanea, por ejemplo, poner en el carrito «sin
pensar en el precio» el vino francés que nos recomendo un amigo.

Un cuarto de segundo mas tarde, la informacion llega a la cor-
teza cerebral, donde se adapta al contexto real y se concibe un plan
racional de accion: «Este vino cuesta casi 150 euros... {lo compro o no
lo compro?». Esta seria la via lenta.

Como las investigaciones de LeDoux pusieron en evidencia que la
toma de decisiones esta fuertemente influida por el sistema emocio-
nal, nos queda mas claro aun por qué las estrategias de marketing mas
exitosas son las que implementan las empresas que, al focalizar en los
sentimientos y el hedonismo, logran desencadenar la compra por im-
pulso (en el corto plazo) y la fidelidad a la marca (en el largo plazo).

ViA RAPIDA
Reaccion no . Compras por impulso

Estimulo »Talamo »Amigdala » consciente Predominio de emociones

ViA LENTA

Compras meditadas
=» Predominio del
pensamiento analitico

Actitud
consciente

Estimulo » Talamo » Corteza »




Del marketing al neuromarketing: como llegar a la mente del mercado 39

Otro de los grandes hallazgos de LeDoux es que, aunque el cerebro
humano tiene estructuras separadas para procesar lo emocional y lo ra-
cional, ambos sistemas se comunican y afectan a la conducta en forma
conjunta. Por ese motivo, es muy probable que un cliente regrese a su
casa con el vino que le recomendd su amigo, aunque haya razonado que
es muy caro. Ahora bien, en lo personal, ;tomd una decision equivocada?

En este sentido, cabe destacar el aporte de Antonio Damasio'®, un
experto que ha estudiado las zonas del cerebro que estan involucradas
en la planificacion y la toma de decisiones. Después de anos de investi-
gacion, llego a la conclusion de que la capacidad de sentir aumenta la
eficacia del razonamiento, mientras que su ausencia la reduce.

En su opinidn, el error del paradigma cartesiano (que, como sa-
bemos, ha sido de amplia aceptacion en las empresas) fue abordar
al individuo principalmente como mente, como razén, dejando como
«algo» separado el cuerpoy las emociones.

En el ambito vinculado al consumo, estas afirmaciones de Da-
masio han sido corroboradas por la neuroeconomia”. Al analizar el
tema del precio, esta nueva disciplina descubrié que la maximizacion
de utilidades basada en el pensamiento racional no es la principal
motivacion que gravita en la toma de decisiones ya que, en la mayor
parte de los casos, los factores desencadenantes de las compras son
las emociones, los valores y todo aquello que active el sistema de re-
compensas del cerebro.

Por lo tanto, y si bien existe, desde lo racional, un juicio valorativo
sobre los productos y servicios, casi siempre recurrimos a nuestras dos
mentes, la que piensa y la que siente, y esta ultima es la que define
nuestras elecciones.

5. ¢Cual es el futuro? ;Como comenzar a pensarlo?
En 1943, Thomas Watson, fundador de IBM, pronosticd que la

demanda global de los ordenadores seria de aproximadamente jcin-
co unidades! En 1977, Ken Olsen, fundador de la competencia de IBM
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(Digital Equipment Corp), dijo que no habia razén para que cualquier
individuo tuviera un ordenador en su hogar®,

iQué deducciones increibles! Del mismo modo, ;podemos afir-
mar que el neuromarketing sera accesible sélo para algunas empre-
sas de la categoria «espaldas anchas» debido a su poder economico y
de mercado?

Estamos convencidos de que la respuesta es «no». Precisamente,
citamos a Watson para ayudar al lector a reflexionar sobre este tema
debido a que mas de una vez leera formulaciones escépticas sobre la
aplicacion practica del neuromarketing.

Del mismo modo que en la actualidad los ordenadores forman
parte no solo de nuestros ambitos de trabajo, sino también de nues-
tros hogares, los nuevos conocimientos y las metodologias que per-
miten investigar los procesos cerebrales ya son accesibles a un gran
numero de empresas.

Las pioneras, como Nestlé, Coca Cola, Procter & Gamble, Disney
y Kraft, seguramente llevaran la delantera. Esto no nos sorprende por-
que son empresas que siempre se han caracterizado por ser protago-
nistas del cambio.

Lo que debemos aprender de ellas es que cuando nuestras me-
todologias de trabajo ya no son tan buenas como para responder con
exito a los desafios que nos presenta el entorno, estamos ante un nue-
vo juego al que debemos aprender a jugar.

Por lo tanto, aprender como el cerebro incorpora, procesa, inter-
pretay almacena la informacién proporciona un conjunto de recursos
de enorme potencial ante los cuales no podemos ni debemos ser in-
diferentes.





