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INTRODUCCION

Cada paso que se da en la vida, estd determinado por una decisidon y cada decisién trae
aparejada consigo un sinfin de motivos que no siempre se estd en condiciones de explicar bajo
el espectro de la racionalidad. Cuando uno se enfrenta al mundo profesional, no sélo se enfrenta
a un mundo totalmente voraz y desconocido sino que son pocos los casos en los que se tiene la
certeza completa de lo que se quiere conseguir y hacia donde se quiere ir.

El campo de accidn de un Licenciado en Administracién es tan amplio que resulta dificil
para un estudiante que aun no tiene practica laboral, poder definir un area de especializacion.
El hecho de conocer la teoria de todo y tener poca experiencia en la practica, provoca mucha
inseguridad al momento de insertarse en el campo laboral, y mds aln en tener certeza de
aquello que como algunos dirian “es lo tuyo”. Para intentar responder satisfactoriamente a esa
pregunta es que este trabajo se orienta a conocer sobre Neuromarketing y comprender el
comportamiento del consumidor frente a los diferentes estimulos de marketing a los que se ve
expuesto.

Con el transcurso de los afios, el Marketing ha ido evolucionando como un proceso que
comprende la identificacion de necesidades y deseos del mercado objetivo, la formulacion de
objetivos orientados al consumidor, la construccidn de estrategias que creen un valor superior,
la implantacidn de relaciones con el consumidor y la retencién del valor del consumidor para
alcanzar beneficios. Afios y afios de aplicacién y estudio del mismo, han permitido que el
marketing, como proceso dindmico se haya ido perfeccionando. Hoy en dia, la posibilidad de
integrarlo a disciplinas como la neurociencia y la biologia, ha permitido que el marketing de un
gran salto al momento de comprender el por qué las personas consumen de una determinada
manera, en lugar de preguntarse qué deben consumir las personas, como habitualmente se
hacia.

Dado este nuevo escenario, se torna indispensable, como futuros profesionales ligados
al dmbito y desarrollo de la economia, comprender y conocer este nuevo concepto
revolucionador del marketing... el Neuromarketing.

Asi lo que se pretende lograr con la elaboracion de este trabajo es:

e Conocer la evolucidn del marketing hacia el neuromarketing.



e Analizar la vinculacidon del neuromarketing con las disciplinas de economia,
neurociencia, biologia, psicologia evolutiva y cognitiva.
e Comprender los fundamentos principales del neuromarketing.
e Responder, ¢brinda el neuromarketing respuestas mdas acertadas que el
marketing a la hora de entender cdmo se comporta el consumidor?
e Responder, égenera la aplicacidn del neuromarketing conflictos éticos?
e Conocer casos de aplicacidn de neuromarketing y sus resultados.
e Entender por qué es importante su conocimiento y desarrollo, no sélo desde la
perspectiva de las empresas sino también desde la perspectiva del consumidor.
Se investigaran diversas fuentes, se realizard una busqueda, recopilacién y analisis de
los conceptos principales del neuromarketing. Su vinculacién con la las disciplinas de
economia, neurociencia y biologia; y la tecnologia disponible que nos permite aplicar mejor
esta herramienta.
Se analizard asi la importancia del neuromarketing para comprender el
comportamiento de compra del consumidor y se conocerdn diferentes casos en los que éste

haya sido aplicado.



CAPITULO |
DEL MARKETING AL NEUROMARKETING

1. EVOLUCION DEL MARKETING

La era del marketing moderno, comenzé de la mano de Peter Drucker?, por el afio 1954,
cuando proclamé “marketing... es la visién del negocio desde la perspectiva del cliente”. A partir
de ahi, su proclama ha sido reelaborada y enriquecida por muchos otros autores, profesores,
economistas, etc.

Por lo que hoy entendemos, el marketing, es la disciplina que se dedica al analisis del
comportamiento de los mercados y de los consumidores. Es el encargado de analizar la gestion
comercial de las empresas para lograr asi captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la
satisfaccion de sus necesidades. Segun Philip Kotler? “consiste en un proceso administrativo y
social, gracias al cual determinados grupos o individuos obtienen lo que necesitan o desean a
través del intercambio de productos o servicios”. Segin la American Marketing Asociation
(A.M.A.), “el marketing es una forma de organizar un conjunto de acciones y procesos a la hora
de crear un producto para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las
relaciones y su finalidad es beneficiar a la organizacidn satisfaciendo a los clientes” (Kotler,
2002).

La actividad de marketing se sustenta desde sus inicios por conocimientos obtenidos de
otras disciplinas. Algunas de ellas han sido las ciencias exactas, la antropologia, la economia, la
sociologia y la psicologia.

Sin embargo, en estos ultimos afios, los expertos incorporaron a la aplicacién del
marketing tradicional, los avances obtenidos en el estudio de las neurociencias y la
neuropsicologia para lograr crear una integracion y profundizacion en el estudio del

comportamiento del consumidor.

! peter Ferdinand Drucker fue un abogado y tratadista austriaco, considerado el mayor filésofo de la
administracion del siglo XX. Fue autor de mas de 35 libros, y sus ideas fueron decisivas en la creacion de
la Corporacion Moderna. Disponible en: https://es.wikipedia.org/wiki/Peter F. Drucker [Abril, 2015]

2 Philip Kotler, es un estadounidense, economista y especialista en mercadeo, titular distinguido, desde
1988, de la catedra de Marketing Internacional S.C. Johnson & Son en la J.L. Kellogg Graduate School of
Management perteneciente a la Northwestern University en Evaston, Illinois.

Disponible en: http://www.seminarium.mx/biografia.php?idsem_speakers=46 [Mayo, 2015]
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Y es asi como su crecimiento como disciplina cientifica se ha acelerado hasta llegar a los
actuales e increibles estadios con el surgimiento de un nuevo campo interdisciplinario, dando

IM

lugar a la creacién del “neuromarketing”.

”3 comenzd a

Durante los afios noventa, que se conoce como “la década del cerebro
desarrollarse esta evoluciéon de la mano de un conjunto de metodologias que permitieron
confirmar ciertas afirmaciones del marketing tradicional, como por ejemplo el reconocimiento
de marca disparado mediante estimulos al consumidor y la eficacia de la publicidad emocional
en la fidelizacién de los clientes, entre otras.

El neuromarketing viene a modificar algunos fundamentos bdsicos del marketing
tradicional ya que estd aportando recursos mas que valiosos a las organizaciones para poder
investigar el mercado y permitiria mejorar las técnicas y recursos publicitarios, a la vez que ayuda
a comprender la relacidn entre la mente y la conducta del consumidor; algo que en la actualidad
puede considerarse el desafio mas importante para la mercadotecnia. Asi se vuelve
imprescindible volverse mas flexibles e incorporar metodologias de trabajo que acompafien
estas nuevas herramientas con las que contamos.

Ahora si, desarrollar estrategias exitosas en materia de segmentacién, posicionamiento,
disefio de productos y servicios, precios, canales, comunicacidn, ventas y promocidn, va ligado
al conocimiento de los procesos cerebrales vinculados a la percepcion sensorial, el
procesamiento de la informacién, la memoria, la emocion, la racionalidad, la atencion, el
aprendizaje, los mecanismos que interactian en el aprendizaje y la toma de decisiones del

cliente.

2. NEUROMARKETING. ALGUNAS NOCIONES BASICAS

Gerald Zaltman, profesor emérito de la escuela de negocios de Harvard, fue el primero
en explorar el neuromarketing en el afio 1999, aunque sus hallazgos no fueron dados a conocer
hasta el afio 2001, cuando se comenzaron a utilizar en estudios para Coca-Cola, Home Depot y

Delta Airlines (Blanco, 2011).

3 Los afios 90 (1990-2000) fueron declarados como Década del Cerebro por el Congreso de los Estados
Unidos. Esta iniciativa, que involucrd importantes inversiones destinadas a la investigacion en el ambito
de las neurociencias, fue imitada por la Comunidad Europea y algunos paises asiaticos, entre ellos, Japdn,
China y la India. Disponible en:
http://www.braidot.com/upload/papers/687 neuromarketing en la practica %285p%29130902.pdf
[Abril, 2015]
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“Sin embargo, las verdaderas raices del neuromarketing, se remontan al neurocientifico
Antonio Damasio, que en la década de los noventa predijo que el ser humano utiliza la parte
emocional del cerebro cuando toma sus decisiones y no sélo la parte racional” (Blanco, 2011).
Es en este punto en que se enfoca todo el estudio del neuromarketing, que mds adelante se verd
en detalle.

Seglin Néstor Braidot?®, el neuromarketing, puede definirse como “una disciplina que
investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de
las personas en los campos de accidn del marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefo
de productos y servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting,
canales y ventas”. (Braidot, 2009)

Asi cuando se toman decisiones, se produce un desafio que estimula a que broten desde
la metaconciencia, entendida en términos sencillos como la conciencia de la conciencia,
experiencias previas vinculadas, que hacen que el sujeto sienta satisfaccién o insatisfaccion
anticipada a la decisién que se va a tomar, en funcién de las que ya se tomaron anteriormente.
Esto ha sido demostrado por tomdgrafos como John-Dylan Haynes®, que en sus estudios reflejan
gue hay areas cerebrales que se activan diez segundos antes del estimulo que provoca cada
decisidn, y asi, tres o cuatros segundos después, la activacion cerebral ya estd orientada hacia
una respuesta concreta que el sujeto va a dar. De este modo resulta interesante investigar qué
es lo que especificamente hace que un individuo se incline hacia tal o cual decisién antes de que
reciba el estimulo para hacerlo.

“El neuromarketing mide cuatro caracteristicas de las ondas cerebrales: 1) qué tanto la
persona esta poniéndole atencion a lo que se estd vendiendo; 2) la emocidn que presenta frente
a este estimulo; 3) qué tanto el cliente lo recuerda y 4) qué intencién o impulso tiene hacia el
producto o servicio después de recibir el estimulo” (Alvarez, 2014).

Es decir que en esto intervienen entonces, la atencion, la emocién y la memoria. (Llano,
2011)

. La atencion: es la mds fdcil de capturar en un anuncio, es una variable que da

un resultado elevado.

4Néstor P. Braidot, investigador, consultor, escritor y conferencista internacional, es uno de los
especialistas mas consultados sobre la aplicacién de las neurociencias a la actividad organizacional:
neuromanagement, neuromarketing, neuroliderazgo y entrenamiento cerebral. Disponible en:
https://ar.linkedin.com/in/nestorbraidot [Abril, 2015]

5John- Dylan Haynes, es actualmente profesor en el Centro Bernstein para la Neurociencia Computacional
de Berlin, Alemania.
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La emocién: sube y baja constantemente, y es bueno que sea asi, ya que si la
emocion se mantiene elevada por mucho tiempo, produce agotamiento,
provocando que la persona se canse rdpidamente del anuncio.

La memoria: es el elemento mds dificil de capturar. Si esto se logra, significa que
el anuncio es bueno. Cuando esta variable se encuentre en sus valores mds
elevados es cuando se debe mostrar la marca, para lograr asi que la persona la

recuerde.

Si bien hay que tener en claro que la persona no va a comprar el producto por el simple

hecho de recodarlo debido a la publicidad, el neuromarketing responde con un mayor grado de

certeza a muchas de las preguntas que siempre se han hecho en el campo del marketing, a

continuacién se formulan algunos ejemplos:

¢Como impacta una determinada publicidad en el cerebro del consumidor?
¢Es posible modificar el comportamiento de compra del consumidor de un
modo previamente establecido mediante la aplicacién de diferentes estrategias
de marketing?

¢Se puede medir la respuesta neuronal del consumidor frente a la exposicidn de
diferentes estimulos sensitivos?

éSe puede definir una estrategia para mejorar la fuerza de ventas y volverla mas
competitiva, evaluando los resultados de manera mas precisa?

¢Es posible definir una éptima estrategia de precio, producto, plaza y promocidn
para tener una mejor penetracidon de mercado?

¢Cémo se puede impactar en el cliente para que permanezca mas tiempo en los
puntos de venta logrando fidelidad?

¢Qué estimulos sensoriales son adecuados que contenga un producto para

lograr la satisfaccion del cliente?

Asi el neuromarketing brinda una mejor comprension de las necesidades y motivaciones

de los clientes, ya que se basa en nuevas investigaciones y combina conocimientos obtenidos

por la neuropsicologia, la antropologia sensorial y la neuropsicologia; entre otras.

De esta manera se tiene la posibilidad de conocer un campo mucho mas amplio de

estudio que el que brinda el marketing tradicional. Sobre todo a un nivel mucho mas profundo

el neuromarketing brinda informaciéon mas detallada de lo que sucede en el cerebro del cliente

cuando es sometido a diferentes estimulos. Ademdas de ser mds precisa y confiable la

informacion si se tiene en cuenta su base cientifica.



CAPITULO Il
EL CEREBRO COMO PRINCIPAL INVOLUCRADO

Actualmente, los avances en el conocimiento del cerebro abren un enorme campo de

aplicaciones para el neuromarketing. Como se dijo anteriormente, el neuromarketing esta

basado en las investigaciones y respuestas brindadas por las neurociencias.

Las metodologias por las cuales las neurociencias orientan sus investigaciones se basan

en tres aspectos, necesarios y previos a toda investigacién de marketing (Blanco, 2011):

Localizacién: lo que se precisa conocer es qué partes del cerebro se activan
frente a diferentes comportamientos o habilidades, pueden ser una o mas areas
en simultaneo. Utilizando tecnologia como la fMRi (Imagen por Resonancia
Magnética Funcional) se puede observar la diferente oxigenacién en la sangre
en las diferentes regiones cerebrales como respuesta a diversos estimulos.
Conectividad: relacionado con el punto anterior, este aspecto define qué areas
del cerebro se comportan de forma conjunta al momento de procesar la
informacién. Asi puede suceder que frente a un estimulo, varias areas del
cerebro se activen, provocando que alguna se potencie mdas que otra o que
algun drea se anule por completo durante este proceso.

Representacidon: analiza los cddigos que se utilizan para el almacenaje y el
procesamiento de la informacién en el cerebro. Cuando se realizan estudios se
analizan patrones neuronales que son las respuestas brindadas por el
entramado neuronal. Comprender esta representacion es sumamente
importante para leer el pensamiento y las experiencias que se originan cuando
el individuo se encuentra expuesto, por ejemplo, a un determinado anuncio

publicitario, un producto o simbologia, etc.

Asi el neuromarketing basa toda su aplicacién en el conocimiento de las neurociencias,

lo que le permite lograr obtener una mayor eficacia y precisidon. Es por esto que resulta

imprescindible que hoy en dia las empresas que deseen hacer una correcta aplicacion del

neuromarketing, basen sus practicas de mercadotecnia en los descubrimientos hallados por las

neurociencias. Teniendo en cuenta que se trata de una prdctica costosa, existe la posibilidad de
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acceder a resultados ya obtenidos por otras empresas que realizaron tales investigaciones. Se
vera mas adelante.
Ahora se explicardn algunos conceptos y definiciones importantes para poder

comprender los aportes realizados por las neurociencias con mayor profundidad.

1. ¢QUE ES EL CEREBRO?

Como explica Néstor Braidot, se puede definir al cerebro como “el 6rgano que alberga
las células que se activan durante los procesos mentales conscientes y no conscientes”. (Braidot,
2009)

Desde un punto de vista evolutivo y bioldgico, la funcién del cerebro como d6rgano, es
ejercer un control centralizado sobre los demds d6rganos del cuerpo. Es el encargado de
coordinar y controlar muchas de las reacciones del organismo a la vez que procesa la
informacidn que proviene de los sentidos. Actua sobre el resto del organismo por la generacion
de patrones de actividad muscular o por la produccidn y secrecidn de sustancias quimicas
llamadas hormonas.

Asi participan multiples zonas del cerebro cuando sucede un estimulo o se produce
algun cambio en el ambiente que rodea al individuo. Debido a que estas respuestas coordinadas
se dan gracias al control centralizado que tiene el cerebro es importante contar con la capacidad
de integrar toda esta informacién para poder conocer la conducta, basada en la informacion
sensorial obtenida. Por ejemplo, tipos basicos de respuesta como lo son los reflejos, se
encuentran mediados por la médula espinal o los ganglios periféricos.

Segun Braidot “cada una de las partes que lo componen tiene una funcién especifica,
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, transformar los pensamientos en habla, aprender y almacenar conocimientos y recuerdos
en la memoria, entre muchas otras” (Braidot, 2009). Es decir que podemos, mediante la
aplicacion de tecnologias avanzadas, detectar qué o cudles zonas del cerebro se activan cuando
el sujeto se encuentra expuesto a determinados estimulos y qué papel fundamental juegan la
emocidén y la sensacién en todo esto.

Se puede interactuar con el mundo fisico y social que nos rodea, a través del cerebro.
Este construye la realidad en base a lo que percibe. Todos los simbolos materiales, ondas

luminosas, ondas acusticas, en fin estimulos sensoriales, penetran el cerebro, son traducidos en
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impulsos nerviosos que viajan por los circuitos neuronales y luego son interpretados por él
teniendo en cuenta las experiencias anteriores y las emociones que se vinculan con esos

determinados estimulos. Asi, cada ser humano construye una realidad propia.

Figura 1: Integracion y activacién en el cerebro en el proceso de compra

Bombardio;/\

Inicio del Iggitacion . <y Fin del
proceso g - .‘ proceso
de consumo ‘ ' - de consumo

lores

Sabores

Analisis de lo que sucede en el consumidor

l Busqueda

Respuesta a estimulos publicitarios, de marca y culturales

Botén Qué debemos hacer para que
de compra nuestra marca "marque” el
y eleccion cerebro con una preferencia?

Fuente:http://actualidadymkt.blogspot.com.ar/2015/02/neuromarketing-ciencia-que-desvela-
la.html[Abril, 2015]

Estas funciones son el resultado de la activacion y combinacion de mecanismos
complejos, se pueden agrupar en tres tipos (Braidot, 2009):
e Sensitivas: porque el cerebro recibe estimulos de todos los érganos sensoriales, los
compara, los procesa y los integra para formar nuestras percepciones.
e Motoras: porque el cerebro emite impulsos que controlan los movimientos voluntarios
e involuntarios de nuestros musculos.
e Integradoras: porque el cerebro genera actividades mentales como el conocimiento, la

memora, las emociones y el lenguaje.
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2. LA MENTE

“El pensamiento nunca se separa de las emociones y las emociones nunca se aislan del
pensamiento” (Blanco, 2011).

Segun Néstor Braidot, 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.

La neurociencia cognitiva estudia como la actividad del cerebro crea la mente. Para ello,
analiza mecanismos responsables de los niveles superiores de nuestra actividad mental, como el
pensamiento, la imaginacion y el lenguaje. (Braidot, 2009)

Es por esto que la mente puede ser considerada como una funcién mas del cerebro,
encargada de producir una experiencia, en este caso subjetiva, y de definir en torno a esta, una
determinada conducta.

La funcidn mental seria una propiedad emergente del cerebro como la funcién digestiva
lo es del aparato digestivo.

Para Howard Gardner “la mente consiste en un conjunto de mecanismos de
computacion especificos e independientes. La inteligencia emerge de la supraestructura
conformada por las estructuras mentales. Las estructuras mentales serian acciones cumplidas o
en potencia exteriorizadas en movimiento o interiorizadas en pensamiento”®.

Para Jean Piaget’, Seis estudios de Psicologia, |a estructura elemental del conocimiento
es el esquema. Diferenciaba las operaciones concretas de las formales, lo que permitiria

diferenciar tres componentes de la mente (Oscoy, 2013):

e La mente concreta realiza los procesos bdsicos del pensamiento: observacion,
comparacion, relacion, clasificacion, que son la base del andlisis-sintesis.
e La mente prdctica realiza procesos directivos y ejecutivos de pensamiento, relaciona las

causas con los efectos y los medios con los fines. Es la base de la inteligencia y los

& Disponible en: http://www.oscoyneurociencias.com/2012/12/17/como-funciona-nuestra-mente-6/
[Mayo, 2015]

7 Jean William Fritz Piaget (Neuchatel, Suiza, 9 de agosto de 1896 — Ginebra, 16 de septiembre de 1980),
psicélogo experimental, fildsofo, bidlogo suizo creador de la epistemologia genética y famoso por sus
aportes en el campo de la psicologia evolutiva, sus estudios sobre la infancia y su teoria del desarrollo
cognitivo. Disponible en: http://www.cejepi.com/somos/biografia-piaget/ [Mayo, 2015]
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metacomponentes de la misma tal y como los denomina Robert J. Sternberg® en su teoria

tridrquica de la inteligencia.

La teoria tridrquica de la inteligencia se refiere a los 3 aspectos que determinan nuestra

inteligencia, estos metacomponentes son la capacidad analitica, creativa y practica.’

e La mente abstracta realiza procesos de reflexion consciente, accede a sus propias
representaciones y las modifica. La razon es la facultad superior de conocimiento ya que
hace abstraccion de todo su contenido. Asi lo planteaba Kant en su Critica de la razén
pura.

Se entiende asi que la mente y el cuerpo estdn interrelacionados e interactian
constantemente con el entorno en el que el individuo se encuentra inmerso, modificAndose
reciprocamente.

Es por esto que entendemos que cada persona en su propia individualidad va a recibir y
procesar los estimulos de marketing de modo diferente. Ya que como se explicd, no sdlo
interviene la inteligencia y la razdn, sino que es un proceso mucho mds complejo e integrado no
sélo por el cerebro, sino también por la mente, la razén, el cuerpo, etc., sumado a las
experiencias previas vividas por cada individuo. Asi resulta un verdadero desafio para quienes
trabajan en marketing, poder encontrar aquellos estimulos que lleguen a producir el efecto

deseado en el mayor numero de personas, clientes actuales y clientes potenciales posibles.

3. EL CEREBRO TRIUNO

Como explica Braidot, en el cerebro humano existen tres niveles que se han superpuesto
progresivamente, y que han funcionado de manera interconectada, a través de millones de afios

de evolucién. Cada uno de ellos tiene caracteristicas especificas.

& Robert Jeffrey Sternberg es un psicdlogo estadounidense nacido el 8 de diciembre de 1949. Profesor de
la Universidad de Yale, ex presidente de la APA (American Psichology Asociation). Entre sus principales
investigaciones se encuentran las relacionadas a la inteligencia, la creatividad, el amor, el odio, y la
sabiduria. Se ha dedicado gran parte de su vida al estudio de la Inteligencia, pretende lograr una nocion

mas amplia y que abarque mas ambitos de este concepto. Disponible en:
https://es.wikipedia.org/wiki/Robert J. Sternberg [Mayo, 2015]
s Disponible en: http://www.psicologia-online.com/articulos/2015/teoria-triarquica-de-la-

inteligencia.html [Mayo, 2015]
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Figura 2: Los 3 niveles cerebrales.

Cortex o cerebro pensante

Sistema limbico Cerebro reptiliano

Fuente: (Braidot, 2009)

Estos niveles se conocen como sistema reptiliano, sistema limbico y cértex o cerebro
pensante.

El cerebro reptiliano, se localiza en la parte baja y trasera del craneo, es la zona mas
antigua del cerebro. En el centro de este sistema se encuentra el hipotdlamo, quien es el
encargado de regular las conductas instintivas y las emociones primarias, tales como el hambre,
los deseos sexuales y la temperatura corporal. Cumple un papel fundamental en el control de la
vida instintiva. Basa sus reacciones en lo conocido y no es proclive a ningun tipo de innovacion.
Este cerebro no esta en capacidad de pensar, ni de sentir, su funcidn es la de actuar, cuando el
estado del organismo asi lo demanda. Su funcionamiento responde al esquema estimulo-
reaccion. Abarca un conjunto de reguladores preprogramados que lo determinan. Por lo tanto
es muy resistente al cambio. Este cerebro controla los musculos, equilibrio y las funciones
autondmicas (ej. respiracion y latido del corazén). Por consiguiente, es principalmente reactivo
a estimulos directos. (Gardner et al, 2002).

Al sistema limbico se lo conoce como el sistema de las emociones. Las principales
estructuras que lo integran son el hipotdlamo, que regula la liberacion de hormonas de la
hipdfisis, mantiene la temperatura corporal, y organiza conductas, como la alimentacién, ingesta
de liquidos, apareamiento y agresion. Es el regulador central de las funciones viscerales
auténomas y endocrinas®, el hipocampo que cumple una funcién muy importante en el
aprendizaje y la memoria; y la amigdala, que dispara el miedo ante ciertos estimulos y
desempena un rol activo en nuestra vida emocional. Ayuda a regular la expresién de las
emociones y tiene un importante papel en la fijacién de la memoria emocional. Esta zona del
cerebro tiene una modalidad de funcionamiento no consciente.

El cértex o cerebro pensante, esta dividido en dos hemisferios cerebrales que estan

conectados por una gran estructura de aproximadamente 300 millones de fibras nerviosas, que

19 pisponible en: https://es.wikipedia.org/wiki/Hipotalamo [Mayo, 2015]
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es el cuerpo calloso. Es responsable de pensamiento avanzado, razén, habla, y sapiencia. Es la
sede del pensamiento y de las funciones cognitivas mas elevadas, como el razonamiento
abstracto y el lenguaje!!. Contiene los centros que interpretan y comprenden lo que percibimos
a través de los sentidos. (Braidot, 2009)

Conocer los 3 niveles cerebrales permite definir una mejor estrategia de marketing ya
gue segun sea el tipo de necesidad que se desea satisfacer, es el tipo de estimulos que van a ser
dirigidos al consumidor. Por ejemplo, interviene el cdrtex o cerebro pensante cuando
analizamos y comparamos diferentes caracteristicas o precios de un producto, es decir que se
estd tomando una decisidn racional. Cuando lo que se quieren adquirir son productos como
alarmas o seguros, la compra se basa en la sensacidn de inseguridad que presenta el individuo,
en este caso quien interviene en la decision, es el cerebro reptiliano. Por el contrario si las
necesidades que se pretenden satisfacer estdn relacionadas con el sentimiento de pertenencia,
status o reconocimiento de los demas, quien se encuentra involucrado es el sistema limbico.

Es necesario volver a remarcar la importancia de saber que cada individuo tiene una
percepcién distinta del mundo que lo rodea y por tanto de los estimulos que recibe. Asi es que
debemos conocer aquellas motivaciones que son compartidas por la mayor cantidad de
personas posibles para poder tener un impacto mucho mas extenso, en materia de tamafio de

mercado, con los estimulos de neuromarketing que estemos aplicando.

4. LAS NEURONAS ¢QUE SON Y PARA QUE SIRVEN?

“Las neuronas son las células nerviosas que dan sustrato bioldgico a las funciones
mentales como la atencidn, la memoria a corto y a largo plazo, la capacidad visuoconstructiva y
el razonamiento. Ellas se interconectan formando redes de comunicacién que transmiten
sefiales por zonas definidas del sistema nervioso. Las funciones complejas del sistema nervioso
son consecuencia de la interaccién entre redes de neuronas, y no el resultado de las

IM

caracteristicas especificas de cada neurona individual” (Koenig, s.f.).

El paso del impulso eléctrico de una neurona a otra (que se realiza a través de las
dendritas) se denomina sinapsis. En este proceso se captan sefales desde receptores
sensoriales, las cuales son conducidas como impulsos nerviosos, que consisten en cambios en la

polaridad eléctrica a nivel de su membrana celular y transmiten las sefales a otras neuronas o

1 Disponible en: https://es.wikipedia.org/wiki/Neocértex [Mayo, 2015]
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a células efectoras. Se estima que cada neurona puede estar conectada con hasta 100.000

neuronas diferentes (con las que establece multiples sinapsis). (Braidot, 2009)

Figura 3: La neurona
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Fuente: (Braidot, 2009)

Como se observa en la figura 3, las neuronas estdn compuestas por cuatro regiones
fundamentales: el cuerpo celular (soma), los axones, las dendritas y los terminales sindpticos,
que son el punto de contacto con las otras neuronas. Este punto de contacto se denomina
sinapsis. Asi los nucleos de las diferentes neuronas se comunican velozmente y de manera
precisa, formando lo que se denomina “arborizacién dendritica”.

Basandonos en estos datos, se vuelve interesante saber para qué sirve esta informacion
ala hora de vender productos y servicios. Usando la tecnologia adecuada se puede conocer qué
areas del cerebro se activan cuando el individuo es expuesto a determinados estimulos, de qué
manera identifica el consumidor a la marca o ligada a qué sentimientos es que se encuentra la
marca en su mente. Se pueden introducir nuevos conceptos en los procesos mentales del
individuo para lograr asi una determinada imagen de marca, ademas de asociarla a experiencias
especificas.

Hoy en dia lograr crear imagen de marca de modo tal que el cliente cree fidelidad con la
compaiiia, es uno de los desafios mas interesantes que tiene el neuromarketing. Podemos ver
este esfuerzo en las diferentes campanas publicitarias de las que somos participes, muchas
veces sin si quiera notarlo, campanfas que incluyen publicidades televisivas, demostraciones del
producto en los distintos puntos de venta, mensajes en medios radiales, etc., van de a poco
formando una imagen favorable o no, ya que también puede suceder que la campafia fracase,

de la marca en cuestion.
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5. LOS NEUROTRANSMISORES Y SU IMPORTANCIA EN NEUROMARKETING

Los neurotransmisores son sustancias quimicas que transmiten informacién de una
neurona a otra a través de la sinapsis. Actualmente se conocen aproximadamente cien tipos
diferentes de neurotransmisores, los cuales tienen una funcién especifica cada uno.

Por ejemplo, la acetilcolina favorece la capacidad de atender y memorizar, es la
responsable de la estimulacion de los musculos, incluyendo los musculos del sistema gastro-
intestinal, la dopamina regula niveles de respuesta y es fuertemente asociada con los
mecanismos de recompensa en el cerebro, 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 estimular o inhibir
a otras neuronas. Conocer sobre neurotransmisores le permite al neuromarketing saber qué
estimulos aplicar para generar el efecto deseado, ya que algunas de estas sustancias infunden
placer, otras calma, energia o capacidad de atencién y también estan relacionadas con el efecto
placebo. Debido a que la escasez o el exceso de algunos neurotransmisores provocan los
diferentes estados de dnimo, se puede influir en la experiencia que vivencia un consumidor en
el punto de venta o al momento de consumir el producto, del mismo modo que se sabe que
algunos estimulos originan la liberacion de dopamina provocando estados de placer, y
generando asi un estado de satisfaccidon en quien los percibe, lo que puede derivar facilmente
en compra por impulso.

Por todo esto es que se ha vuelto un desafio interesante para el neuromarketing
estudiar qué estimulos aplicar en los diferentes puntos de venta, en los espacios dedicados a
promocionar la marcay los productos, y basicamente en todas aquellas oportunidades de tener
contacto directo que tiene una compafia con el cliente; para asi lograr crear una imagen de
marca en la mente del consumidor que haga que frente a la exposicién con la competencia, sea

la elegida.

6. ¢QUE ES LA CORTEZA CEREBRAL Y PARA QUE LA UTILIZAMOS?

La corteza es la parte, evolutivamente, mds nueva y la mas grande del cerebro.
Como explica Néstor Braidot “es la zona responsable de la capacidad de razonar. Es la

region que nos diferencia del resto de los animalesy se encarga de las funciones cognitivas mas
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elevadas, como el lenguaje, la planificacidn, la creatividad y la imaginacidn, es decir, todas las

habilidades que requiere el comportamiento inteligente”. (Braidot, 2009)

La corteza recubre el resto de las estructuras cerebrales y se encuentra dividida en

cuatro grandes zonas: el I6bulo parietal, el I6bulo temporal, el I6bulo occipital y el I6bulo frontal

(Snodgrass, 2007).

e El I6bulo temporal contiene neuronas que captan cualidades sonoras en la corteza
auditiva primaria. También contiene neuronas relacionadas con la comprension del
lenguaje, memoria y aprendizaje. Sus funciones®?:

v" Percepcidn y reconocimiento de estimulos auditivos y olfativos

v Equilibrio

v Coordinacién

v Memoria

v' Reconocimiento de caras

v' Emociones

e El Iébulo frontal contiene principalmente la corteza motora primaria, en la cual se
encuentran las neuronas que controlan los musculos del cuerpo. Estd organizada en
funcién de las partes del cuerpo. Sus funciones:

v" Movimiento

v' Razonamiento

v" Resolucién de problemas

v" Memoria

v" Emociones

v' Lenguaje

e Ell6bulo parietal aloja a la corteza somatosensorial primaria, compuesta por neuronas
relacionadas con el tacto, también se organiza en funcién de las partes del cuerpo. Sus
funciones:

v" Percepcién y reconocimiento de estimulos tactiles, la presion, la
temperaturay el dolor
v" Manipulacién de objetos

v" Conocimiento numérico

v' Lenguaje

12

Disponible  en:  https://www.saberespractico.com/estudios/universidad/biologia-universidad-

estudios/funciones-de-cada-lobulo-cerebral/ [Junio, 2015]
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El 16bulo occipital contiene la corteza visual primaria, localizada en la parte inferior,
procesa la informacidn visual que llega de la retina. Sus funciones:
v" Percepcidn e interpretacion de estimulos visuales

v" Reconocimiento espacial

Figura 4: La corteza cerebral
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Fuente: http://www.psicologia-online.com/ebooks/general/corteza_cerebral.htm [Junio, 2015]

Dentro de cada uno de los I6bulos hay varias areas diferenciadas que cumplen distintas

funciones: existen dareas responsables del habla y del lenguaje, areas que procesan la
informacién que ingresa a través de los canales sensoriales, areas que nos permiten mover
voluntariamente los musculos para caminar, correr o subir una escalera, y dreas dedicadas a las

funciones mentales superiores. (Braidot, 2009)

Los estudios actuales que se pueden llevar a cabo gracias a las neurociencias, nos

permiten determinar qué zonas cerebrales se activan cuando el sujeto en estudio se encuentra
sometido a la recepcién de estimulos. Con esto se logra definir como es captada la musica, los
estimulos visuales, qué impacto tiene en las emociones y cdmo los estimulos son positivos o
negativos para el sujeto, ente otras cosas, y asi, poder definir qué elementos tiene que contener

una publicidad y qué no.
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“Las partes mas bajas de la cortex motor, cercanas a las sienes, controlan los musculos
de la boca y la cara. Las partes de la cortex motor cercanas a la parte superior de la cabeza

controlan las piernas y los pies” (Clinica Psicoldgica V. Mars - Sueca (Valencia, s.f.)).

Figura 5: Tipos de cortex
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visual
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Fuente: http://www.psicologia-online.com/ebooks/general/corteza cerebral.htm. [Junio, 2015]

Como se puede observar en la imagen, cada tipo de corteza se encuentra claramente
definida en una zona especifica del cerebro, esto es lo que las tecnologias aplicadas por
neuromarketing permiten visualizar, qué zonas intervienen y cémo se relacionan cuando el

individuo se encuentra expuesto a determinados estimulos audio-visuales.

7. HEMISFERIOS CEREBRALES. ¢CUAL ES LA IMPORTANCIA DE SU ESTUDIO EN
NEUROMARKETING?

El cerebro humano se divide en dos hemisferios que se conectan entre si mediante una
estructura llamada “cuerpo calloso”. Ambos hemisferios funcionan de manera diferente pero
complementaria.

El hemisferio izquierdo, es el encargado de controlar el lado derecho del cuerpo,
procesa la informacién en forma analitica y secuencial. Es el que se utiliza cuando se resuelven
calculos légicos, cuando interviene el lenguaje o el andlisis causa-efecto. Se relaciona con el

pensamiento lineal.
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El pensamiento predominante en el hemisferio izquierdo es racional, analitico, l6gico,
verbal, numérico, razonador y realista. Su entramado neuronal es mas denso que el del
hemisferio derecho. Los test de inteligencia, sin lo que miden la actividad de este hemisferio.

El hemisferio derecho en cambio, controla el lado izquierdo del cuerpo, procesa la
informacién en forma holistica, es el lado creativo del cerebro. Lo utilizamos cuando nos
conectamos con una obra de arte, musica, la imaginacién. No utiliza mecanismos
convencionales para elaborar y procesar la informacion como lo hace el hemisferio izquierdo.
Es un hemisferio integrador. Se relaciona con el pensamiento creativo.

El pensamiento que predonima en el hemisferio derecho es intuitivo, sintético, difuso,

imaginativo, creativo y holistico. Proporciona una idea general del entorno. (Braidot, 2009)

Figura 6: Hemisferios cerebrales
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Fuente: http://cerebroyaprendizajes.blogspot.com.ar/2012/07/por-carola-pozo-cortez-se-dice-que-
una.html. Autor: Carola Pozo. [Junio, 2015]
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Figura 7: Especializacion de los hemisferios cerebrales
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Fuente: http://todoenimagenes.net/imagenes-de-los-hemisferios-del-cerebro-humano/ [Junio, 2015]

Podemos agrupar asi las diferencias entre ambos hemisferios y compararlos:

Hemisferio lzquierdo

Hemisferio Derecho

Verbal: Usa palabras para nombrar, | No verbal: Es consciente de las cosas,

describir, definir. pero le cuesta relacionarlas con
palabras.

Analitico: Estudia las cosas paso a pasoy | Sintético: Agrupa las cosas para

parte a parte.

formar conjuntos.

Simbolico: Emplea un simbolo en

representacion de algo. Por ejemplo, el
dibujo

signo +representa el proceso de adicion.

significa "o0jo"; el

Concreto: Capta las cosas tal como

son, en el momento presente.

Abstracto: Toma un pequefio fragmento
de y
representar el todo.

informacion lo emplea para

Analdgico: Ve las semejanzas entre
las cosas; comprende las relaciones

metafdricas.

-23 -


http://todoenimagenes.net/imagenes-de-los-hemisferios-del-cerebro-humano/

Temporal: Sigue el paso del tiempo,
ordena las cosas en secuencias: empieza
por el principio, relaciona el pasado con el

futuro, etc.

Racional: Saca conclusiones basadas en

la razén y los datos.

Atemporal: Sin sentido del tiempo,

centrado en el momento presente.

No racional: No necesita una base de
razon, ni se basa en los hechos, tiende

a posponer los juicios.

Digital: Usa numeros, como al contar.

Espacial: Ve donde estan las cosas en
relaciébn con otras cosas, y como se
combinan las partes para formar un

todo.

Logico: Sus conclusiones se basan en la
I6gica: una cosa sigue a otra en un orden
Por teorema

l6gico. ejemplo, un

matematico o un argumento razonado.

Lineal: Piensa en términos de ideas
encadenadas, un pensamiento sigue a
otro, llegando a menudo a una conclusion

convergente.

Intuitivo: Tiene inspiraciones
repentinas, a veces basadas en
patrones incompletos, pistas,

corazonadas o imagenes visuales.

Holistico: Ve las cosas completas, de

una vez; percibe los patrones vy

estructuras generales, llegando a

menudo a conclusiones divergentes.

Cuadro 1: Comparacién de ambos hemisferios. ABRAHAM, Maria del Carmen; Cuadernillo de
Neuromarketing, Catedra de Comercializacion Il, Facultad de Ciencias Econdmicas, UNCuyo, Mendoza,
Argentina; 2013.

El conocimiento sobre la especializacidn hemisférica tiene infinitas aplicaciones en
neuromarketing. Permite realizar una mejor definicién del mercado objetivo al cual se quiere
dirigir el programa de marketing que se va a llevar a cabo. Si lo que se intenta es lanzar un nuevo
producto al mercado, va a tener mejor y mas rapida aceptacion por aquellas personas en las que
predomine el pensamiento caracteristico del hemisferio derecho, ya que son ellas las mas
abiertas a innovaciones, y por lo tanto, a adoptar un nuevo producto. Asi también si lo que se
intenta es desencadenar la compra por impulso en el punto de venta, los mensajes publicitarios
deben ir dirigidos a captar la atencién del hemisferio derecho, mediante la emocién y conceptos
como la amistad, la familia, el amor, etc., para que el impacto que este recibe pase a un primer
plano y no quede lugar a un andlisis mas racional por parte del individuo, lo que se intenta aqui

es encantar al hemisferio derecho. Del mismo modo se debe realizar si lo que se quiere lograr
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es disminuir la sensibilidad al precio del producto. En cambio si lo que se busca es que el cliente
realice un compra basada en los beneficios que otorga el precio del producto, se aconseja que
la publicidad sea mas especifica, con relatos breves que dejen en evidencia este ventaja
competitiva para que el analisis que se realice, sea del tipo légico como es el que lleva a cabo el
hemisferio izquierdo del cerebro.

Con todos estos conocimientos respecto a la funcidn del cerebro, lo importante y el
punto en el que debe centrarse el neuromarketing, es en encontrar la manera de lograr el
impacto que se desea en la mente del consumidor. Y muchas veces dependiendo del segmento
al que se quiere dirigir una campafia de marketing, es que se puede focalizar de una determinada
manera considerando las funciones especificas de cada hemisferio cerebral.

Asi es que entendemos por qué algunas marcas siguen siendo las elegidas frente al
mismo producto de la competencia cuando el precio es mas elevado. Probablemente esa marca
ha logrado una impresidn emocional o una mejor captaciéon de la atencion en el hemisferio
derecho del consumidor, y por lo tanto, a pesar de su mayor costo, sigue siendo la que el cliente
prefiere.

Del mismo modo cuando lo que se intenta vender es mejores precios que la
competencia, el lado protagonista de la recepcion de estimulos promocionales, debe ser el lado
izquierdo, quien es el que realiza el andlisis racional que se requiere para que ese producto mas
barato, sea elegido.

En el capitulo siguiente, se analizara el impacto del neuromarketing en los sentidos y las

neuronas espejo.
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CAPITULO 1l
NEUROMARKETING SENSORIAL

1. LA PERCEPCION SENSORIAL

Todo aquello que proviene del medio ambiente en el que estamos insertos, se recibe a
través de los sentidos, se procesay se le asigna un significado especifico. A este fendmeno se lo
denomina percepcién sensorial.

Asi para disefiar paso a paso la experiencia de compra, es necesario recopilar
informacidon fundamental que permita analizar cudles son las necesidades, experiencias,
percepcién, memoria, recuerdos, sentimientos y motivaciones de las personas.

Sin embargo, como explica Néstor Braidot, hay dos formas en las que el ser humano
representa el mundo a partir de las percepciones (Braidot, 2009):

° La que surge de la experiencia externa: lo que la persona ve, lo que oye, lo que

degusta, lo que toca y lo que huele del mundo exterior.

Lo que el cerebro recibe es un conjunto de sefiales eléctricas que se ocupa de
traducir para otorgar significado a la realidad que se percibe. En este proceso
intervienen no sdlo los organos sensoriales (como los ojos o el oido), sino
también las cortezas sensoriales (como la corteza visual y la corteza auditiva).

. La gque surge de representaciones internas: lo que la persona ve, lo que oye, lo

que degusta, lo que toca y lo que huele por accion de informacion archivada en

su memoria y de sus creencias, que actuan como filtros perceptuales.

Si se considera la importancia fundamental de la actuacién de los cinco sentidos en la
percepcién del individuo del mundo que lo rodea y su posterior representacion, se torna
imprescindible su estudio en el campo del neuromarketing para definir disefios de productos,
posicionamiento, funcionalidades del mismo, etc., ademas de que permite determinar el
aprendizaje y comportamiento del consumidor.

Asi es que se puede decir que <<un producto es una construccion cerebral>>.

Ahora bien, se sabe que 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
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Ferrari o un BMW, sin embargo existen similitudes que son compartidas por grupos con
caracteristicas homogéneas.

Indagar respecto a esas similitudes e interpretarlas es de gran importancia en
neuromarketing, ya que proporcionan una base para segmentar el mercado mucho mas eficaz
que los criterios convencionales, como los datos demograficos, geograficos o psicograficos, que
son los que se venian utilizando en el marketing tradicional.

Asi, esta construccion depende no sdlo de los fendmenos externos (como las
caracteristicas fisicas del producto, la publicidad, su precio o su imagen) sino también como de
las experiencias de quien percibe (su historia, experiencias, su personalidad, sus valores, su
estilo de vida, entre otras cosas).

Empresas como Motorola y Ericsson presentaron patentes para incorporar a los
teléfonos un gel con esencias que se liberan al calentarse y, en Japdn, una compaiia de
telecomunicaciones estd desarrollando una tecnologia para controlar la emisién de olores en los
dispositivos madviles. Asi, si se envia una imagen de flores, el receptor podra olerlas al mismo
tiempo que recibe el mensaje. La contribucién del neuromarketing al descubrimiento de
aquellos olores que pueden deleitar a los clientes es muy interesante (Blanco, 2011).

Por su parte, empresas automovilisticas como Cadillac o cadenas hoteleras como Omni
Hotels y Westin & Hyatt Place también han desarrollado aromas para distinguir su marca.

Aqui, el gran desafio del neuromarketing, sera el hecho de que la percepcién sensorial
abarca un gran nimero de fenémenos que son desencadenados sin que el individuo los registre
si quiera.

De este modo, luego de que un producto es captado por los sentidos, se evallua en la
corteza cerebral mediante la apreciacion de la intensidad de las sensaciones que se
experimenten durante la interaccioén.

Asi como explica Néstor Braidot, el producto gustara o disgustara segun la apreciacién
que el cerebro haga de las sensaciones que ese producto le provoca, es decir, por su cualidad
(modalidad sensorial involucrada) e intensidad (energia del estimulo recibida).

Existen aspectos metaconscientes que se hayan directamente relacionados con la
percepcidon, que son determinantes en las decisiones de los clientes. Estos aspectos parecen
irrelevantes a simple vista pero no lo son. Los estudios de neuromarketing, gracias a la aplicacion
de la neurociencia, permiten descubrir estos aspectos a los que no se podia tener acceso con

simples estudios de marketing. En el siguiente ejemplo se puede comprender con claridad:
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Investigaciones llevadas a cabo en neuromarketing sensorial permitieron
detectar que no sdélo el aroma, sabor o apariencia de un alimento es
determinante de las preferencias del consumidor sino que también es
primordial el sonido que éste produce al morderlo.

“Al analizar el comportamiento fuerza-desplazamiento y su naturaleza acustica,
se observd 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 él sea consciente de este proceso.”
(Braidot, 2009)

Por lo tanto, este analisis es realizado por la gente de neuromarketing en las

primeras pruebas del producto.

Considerando estos objetivos, ningln aspecto se deja al azar, se estudia todo al mas
minimo nivel de detalle, por ejemplo, la higiene, la estética en la presentacién de los productos,
los sonidos del ambiente, los olores, las sefiales, la ubicacién de cada cosa en particular. Es asi
como empresas con grandes cadenas de franquicias como Mc Donalds, determinan los colores
de cada local, las sillas que se van a utilizar, el tiempo en que se debe entregar un pedido para
gue el cliente no espere de mds, la imagen proyectada de cada alimento, la musica que va a
tener el local (por ejemplo, locales de Mc Donalds en la isla de Hawdi, musicalizan el ambiente
con canciones instrumentales regionales donde el principal instrumento que se escucha es el
ukelele, asi brindan a los clientes la sensacion de relax y playa que comparte toda la isla), entre
otras cosas.

Lo que se pretende lograr asi, es brindar el maximo valor agregado posible no sélo en el
producto sino en toda la experiencia de compra del cliente, y esto mediante experiencias
neurosensoriales que impriman diferenciacion frente a las otras marcas.

“Asi, el posicionamiento de productos, servicios y marcas comienza a gestarse a través
de los sistemas de percepcion y se va esculpiendo 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”. (Braidot, 2009)
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2. EL CEREBRO EMOCIONAL

Joseph LeDoux?3, un destacado especialista que ha investigado el origen de nuestras

emociones, asegura que “las emociones se generan en el cerebro y a un nivel mucho mas

profundo que los sentimientos conscientes” (Braidot, 2009). Segun él, “la emocidon es mas

potente que la razén”, segun cuenta en una entrevista realizada para la revista MUy Interesante

(Ledoux, 2000). Alli él explica que la emocidn es capaz de controlar la reflexion pero resulta dificil

que el pensamiento racional pueda cotrolar la emocién por completo. Afiade también que el

avance logrado en los utimos afos en el estudio de la emocién, permite que hoy en dia sea

posible investigarla del mismo modo que se ha venido estudiando a la razon.

accion:

Para llevar a cabo el proceso de sentir las emociones, el cerebro utiliza dos vias de

Via rapida: los sentidos envian los estimulos a la amigdala (encargada de

procesar y registrar las emociones) y esta genera una respuesta automatica de

accion.

Via lenta: la informacién llega un cuarto de segundo mas tarde a la corteza

cerebral, aqui participa la larga via neuronal que conecta el tdlamo con el cortex

(cerebro pensante), donde, esa informacidn, es adaptada al contexto real,

generando un plan racional de accion.

Figura 8: El Cerebro Emocional

Lébulo temporal —

Hipocampr ./

. v
Amigdala Vermis cerebelar

Fuente: (Braidot, 2009)

13 Joseph E. LeDoux (nacid el 7 de Diciembre de 1949) es un investigador neurocientista estadounidense,
quien primeramente se enfocé en los fundamentos bioldgicos de la emocidn y la memoria, especialmente
en los mecanismos cerebrales relacionados con el miedo y la ansiedad. LeDoux es profesor de ciencias en
la Universidad de Nueva York y Director del Instituto del Cerebro Emocional.
Disponible en: https://en.wikipedia.org/wiki/Joseph E. LeDoux [Julio, 2015]
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Como las investigaciones de LeDoux pusieron en evidencia que la toma de decisiones
estd fuertemente influenciada por el sistema emocional, queda mds claro aun por qué las
estrategias de marketing mds exitosas son las que implementan las empresas que, al focalizar
en los sentimientos y el hedonismo, logran desencadenar la compra por impulso (en el corto
plazo) y la fidelidad a la marca (en el largo plazo). (Braidot, 2009)

Es asi como nos encontramos con productos tales como Coca-Cola que a pesar de no ser
un producto de primera necesidad e inclusive tener un precio mas elevado que la competencia,
la fidelidad de sus clientes a largo plazo, se ha vuelto indiscutible en el mercado. Sin importar si
vale mas o no, el vinculo emocional generado en la mente del consumidor, hace que siga siendo
lider en el mercado.

De la misma manera la empresa Molinos Rio de la Plata, logré influenciar el aspecto
emocional de los consumidores y asi incrementar sus ventas posicionando la marca “Lucchetti”
en uno de los primeros lugares en la mente del consumidor. ¢Cémo lo logré? Realizaron un
comercial animado que protagonizé la Mama Lucchetti “Diana Arroz”, con un pegadizo jingle, el
cual adquirié una popularidad que desbordd las expectativas de creativos y empresarios. Asi al
momento de comprar, los consumidores elegian “Lucchetti” sin siquiera analizar la relacion
precio-calidad con la competencia. El hecho de que la cancién haya sido tan “pegadiza” vy
creativa a la vez, provocd que miles de usuarios vieran este spot incluso mucho antes de que
fuese televisado y luego su éxito fue el punto de partida que permitié continuar creando jingles
para publicitar los diferentes productos de la marca, obteniendo resultados similares durante
afios.!*

Figura 9: Razdon y emociones de la conducta de compra
Razdn y emociones en la conducta de compra

Via RAPIDA
Reaccion no _ Compras por impulso

Estimulo »Tilamo = Amigdala . ot .
» > B > consciente Predominio de emociones

Via LENTA

Compras meditadas
=$ Predominio del
pensamiento analitico

Actitud
consciente

Estimulo »Talamo » Corteza »

Fuente: (Braidot, 2009)

4Djsponible  en:http://www.apertura.com/historico/Mama-Lucchetti-arraso-en-la-encuesta-sobre-las-
campanas-publicitarias-20090831-0011.html [Julio, 2015]
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El neuromarketing viene a responder muchas de las preguntas que durante décadas se
realizaron las personas vinculadas al marketing, esa es su verdadera innovacién. Se logré
observar esa dicotomia entre lo que responden las personas cuando son sometidas a una
encuesta y su verdadero comportamiento de compra posterior. Estos avances obtenidos por las
investigaciones de neuromarketing, ponen en evidencia que el verdadero motor de las
decisiones de compra, es el pensamiento no consciente.

Asi el neuromarketing permite resolver con un mayor grado de certeza interrogantes
tales como équé elementos debe contener una publicidad para imprimirse en la mente del
consumidor?, ¢qué elementos son necesarios que contenga un producto para lograr una mayor
satisfaccion en el cliente?, ¢ qué estimulos sensoriales se deben colocar en cada oportunidad de
contacto que tiene el cliente con el producto para lograr obtener una supremacia sobre la
competencia?, entre tantas otras.

En este punto resulta de suma importancia tener en cuenta que se deben considerar,
ademas, las asociaciones que nuestro cerebro realiza y que pueden ser medidas por el
neuromarketing, ya que estas se producen en nuestro cerebro inmediatamente después de que
recibimos un estimulo, inclusive sin que seamos conscientes de que estamos haciendo ese
analisis, y rapidamente ofrecemos una respuesta favorable o no frente a este. Esto lo explica
muy bien Sergio Monge®® en su articulo “Las asociaciones de nuestro pensamiento medidas por

el neuromarketing”, publicado el 9 de junio de 2009. (Monge, 2009)

Figura 10:”Asociaciones del pensamiento”

Fuente: http://neuromarca.com/blog/asociaciones-pensamiento-medidas-
neuromarketing/[Julio, 2015]

15 Sergio Monge: Licenciado en Publicidad y Relaciones Publicas y Doctor en Comunicacién Audiovisual y
Publicidad por la Universidad del Pais Vasco/Euskal Herriko Universitatea.
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En su articulo Sergio explica que “los neurocientificos estan utilizando un curioso
fendmeno que se produce en nuestros cerebros para medir la fuerza de determinadas
asociaciones en nuestras mentes”. (Monge, 2009)

De este modo se entiende que los estimulos que tienen una asociacion fuerte se
refuerzan y aquellos sin relacion entre si, se inhiben.

Es posible comprender de los resultados de estas investigaciones, que utilizar
asociaciones que refuercen el uso de una marca o un determinado producto, por su vinculacidn
con una figura publica, que represente o sea un icono en eso que se quiere mostrar, por ejemplo,
vincular a deportistas famosos con el uso de una determinada marca deportiva, incrementa el
deseo de los consumidores por usar la misma marca que la figura que admiran, usa. Este aporte
se ha vuelto de mucha ayuda en el branding, y se puede observar como numerosas marcas han
hecho y siguen haciendo, uso de este descubrimiento. Asi es posible aumentar las ventas,
ingresar en mercados objetivos en los que antes no se tenia participacién, y reposicionar un
producto dentro del mercado.

¢En qué consiste este automatismo de nuestro cerebro?

Figura 11: “Reaccion rapida”

Ciencia +

Reaccion Rapida

Fuente: http://neuromarca.com/blog/asociaciones-pensamiento-medidas-neuromarketing/ [Julio, 2015]

Si colocamos dos estimulos que tengan una asociacién fuerte, como por ejemplo la
palabra ciencia y la foto de Einstein, se va a producir una reaccion cerebral rapida, generando

ambos estimulos una respuesta coherente.
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Figura 12: “Reaccion lenta”

Ciencia +

Reaccion Lenta

Fuente: http://neuromarca.com/blog/asociaciones-pensamiento-medidas-neuromarketing/ [Julio, 2015]

En cambio, si los estimulos tienen una relacién opuesta, es decir, poca asociacion o nula,
como por ejemplo la palabra ciencia y la foto de Paris Hilton, nuestro cerebro tiene problemas
procesando estos dos estimulos antagoénicos y la reaccion cerebral va a ser mas lenta. En este

caso podemos observar como las reacciones a ambos estimulos se inhiben mutuamente.

Basandonos en el articulo de Sergio Monge podemos entender el significado de las
campafias publicitarias que llevan a cabo algunas empresas para posicionar su marca en el
mercado o incrementar el nimero de ventas, cuando utilizan figuras publicas, como actores,
cantantes o personalidades del mundo del deporte. Lo que se intenta lograr con esto es una
vinculacion entre el producto y el artista que permita a los consumidores sentirse de algin modo
identificados también con el producto o marca, ya sea por comparacion o por simpatia con esa
figura en particular. Cuando se produce una reaccién rapida frente al estimulo, quiere decir que
existe sintonia entre esa figura y el producto, y es ese el tipo de figura publica que se necesita

contratar para publicitar la marca.

Ahora bien, lo que interesa en este punto, no es desarrollar una metodologia para
permitir conocer con mayor profundidad aquello que las personas no dicen, eso que el cliente
realmente piensa, sino que el neuromarketing gracias a las innovaciones desarrolladas en el

campo de la neurociencia, y sus tecnologias aplicadas, nos permite utilizar esas nuevas
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herramientas para disefiar productos, servicios y marcas investigando su impacto en la mente

del consumidor. Se analizaran en el siguiente capitulo estas herramientas.

3. LAS NEURONAS ESPEJO

En 1996 el equipo de Giacomo Rizzolatti®®, de la Universidad de Parma (ltalia), estaba
estudiando el cerebro de monos macacos cuando descubrié un curioso grupo de neuronas.
Cuando el animal ejecutaba ciertos movimientos, las células cerebrales, se encendian. Lo que
sorprendié a Giacomo, fue descubrir que estas mismas células también se activaban cuando el
animal observaba a otros hacerlo. A estas neuronas, se las llamd neuronas espejo.

Con el tiempo y los multiples trabajos de investigacién que se han realizado para
comprender mejor este fendmeno, se descubrié que no se trataba de un simple sistema de
imitacion sino que el sistema de espejo, trasciende el campo de la neurofisiologia pura,
permitiendo que se hagan propias las acciones, sensaciones y emociones de los demas, al punto
de lograr experimentar la misma accién, emocion o sensacién que se estd observando “en carne
propia”(Boto, 2005).

Las neuronas espejo son un tipo particular de neuronas que se activan no sélo cuando
un individuo ejecuta una accion, sino también cuando observa que otro la esta realizando. Las
funciones de estas neuronas son estudiadas por su gran importancia en el proceso de
aprendizaje, la imitacion y la vida social. Juegan un papel fundamental en los primeros afios de
vida de todo ser humano, ya que para adquirir la habilidad del lenguaje y el resto de capacidades,
los bebés observan e imitan los comportamientos de los adultos y lo convierten en aprendizaje
gracias a las neuronas espejo.

Estas neuronas se encuentran ubicadas en el hemisferio izquierdo, cerca del drea de
Broca (region del habla, procesamiento del lenguaje). Y no sélo se activa cuando se observa a
una persona realizar una accion, sino que también tiene la capacidad de reconocer la intencién
de quien la realiza en un contexto determinado.

Las neuronas espejo permiten que una persona se ponga en el lugar de otra mediante

un proceso denominado empatia e intervienen en la forma de aprendizaje mads rdpida y eficaz

16 Giacomo Rizzolatti (28 de abril de 1937) es un neurobiélogo italiano, quien descubrié las neuronas
espejo. Nacidé en Kiev (Unidon Soviética, actualmente Ucrania) y estudié medicina en la Universidad de
Padua. Sus investigaciones se llevaron a cabo fundamentalmente en lItalia, aunque ha realizado
numerosas estancias de investigacibn en universidades americanas. Disponible en:
https://es.wikipedia.org/wiki/Giacomo_Rizzolatti [Agosto, 2015]
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que tiene el cerebro, el aprendizaje por imitacién. Como explica Federico Fros Campelo, estas
mismas permiten explicar cémo el ser testigos de la emocién de otra persona, dada por su
postura corporal, movimiento, palabras y expresiones faciales, lleva a que la persona recree
internamente esas mismas emociones (Campelo, 2013). “También se ha puesto de manifiesto,
mediante estudios realizados con resonancia magnética funcional, que cuando una persona
observa a otra realizar una tarea especifica, en su cerebro se encienden los mismos circuitos
neuronales que se activarian si decidiera concretar ella misma esa acciéon, aunque con una
intensidad algo menor”(Braidot, 2014).

En términos del cientifico Giacomo Rizzolatti, quien dirigid el experimento con los
macacos: “...no sélo se entiende a otra persona de forma superficial, sino que se puede
comprender hasta lo que piensa; el sistema de espejo hace precisamente eso, nos pone en el
lugar del otro, y la base de nuestro comportamiento social es que exista la capacidad de tener

empatia e imaginar lo que el otro esta pensando” (Boto, 2005).

Figura 13: “Neuronas espejo”
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-

Fuente: http://www.rinconpsicologia.com/2014/01/las-neuronas-espejo-que-son.html [Julio,

2015]

En estudios realizados en California, cientificos determinaron que las neuronas espejo

se activan en mayor grado cuando existe un contexto que permite otorgarles un determinado
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significado a las acciones motrices que el sujeto esta observando, a diferencia de cuando estas
acciones son aisladas.

Cuando una persona se rie o simplemente esboza una sonrisa, el cerebro libera
endorfinas, que como se vio anteriormente, producen una sensacién de placer en el organismo,
actuan como analgésico natural, provocando un efecto sedante sobre el cuerpo y revitalizando
el sistema inmunoldgico. Esto mismo ocurre cuando una persona practica actividad fisica,
cuando realiza meditacidon o yoga, cuando tiene contacto con la naturaleza, cuando recibe
abrazos, masajes, besos y caricias, o cuando escucha musica clasica.

Es este tipo de neuronas que explica la efectividad de la publicidad, por ejemplo cuando
un joven observa un anuncio en el que un actor disfruta conduciendo un vehiculo, se le activan
las mismas dreas cerebrales que se activarian si él mismo estuviese realizando la accién. Es por
ese motivo que las marcas recurren a personajes famosos y reconocidos para publicitar sus
productos.

Del mismo modo ocurre cuando dos personas estdn interactuando cara a cara, como

sucede en las ventas personales, las dos personas influyen en la otra en forma metaconsciente.

A. NIVELES DE EMPATIA

Como explica Néstor Braidot, existen 3 niveles de empatia sumamente
importantes a tener en cuenta al momento de realizar una venta por ejemplo. (Braidot,

2013). Estos tres niveles son:

1. Respeto de la distancia zonal
2. Desarrollo de empatia personal
3. Afirmacidn de los objetivos

1) Nivel 1: Respeto de la distancia zonal

Cada ser humano tiene un espacio personal alrededor de su cuerpo en el
cual admite la presencia de otra persona. Este espacio depende de cada persona
en particular, ya que puede variar segun caracteristicas propias como lo son su
sexo, su edad y su cultura. Por eso tan importante indagar al respecto para
respetar este espacio y no “invadir” a la persona en cuestion, ya sean clientes,

compafieros de trabajo, etc.
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2) Nivel 2: Desarrollo de la empatia personal

Se refiere a estar en la misma sintonia de comunicacién con la otra persona.
Aqui se debe considerar la postura, los movimientos, la voz, los gestos, los
estados de humor y la respiracion de ambos. Implica sentirse cémodos. No

imitar.

3) Nivel 3: Afirmacion de los objetivos

Consiste en cumplir en tiempo y forma con las necesidades del cliente y
satisfacer lo que solicita. Comprometerse con él, expresando de forma verbal lo
que se acordd para evitar futuros inconvenientes. Hacer que el cliente se sienta

a gusto con el servicio ofrecido.

Asi bien, considerando todo lo que se ha dicho sobre la importancia de las neuronas
espejos y combinando su estudio con el neuromarketing, se pueden lograr resultados increibles
respecto al impacto que se intenta lograr con una publicidad, asi como también su eficacia y el
conocimiento de un determinado mercado objetivo. Esta clarisimo que el ser humano “imita a
los demas”, siempre estamos intentando querer lo que el otro tiene o hacemos lo que el otro
hace, muchas veces sin si quiera darnos cuenta de que es eso lo que estamos haciendo. Es por
estas mismas neuronas espejo que surge el comportamiento en masas, las modas y los tantos
incrementos en ventas logrados por algunas empresas cuando sus productos son mostrados por
algun actor en alguna pelicula de éxito. Toda esta informacidn brindada por la neurociencia,
resulta de gran ayuda cuando se comienza a pensar en una nueva campaina publicitaria.

Veremos en el siguiente capitulo cudles son las tecnologias que se utilizan para medir

los resultados que provocan los diferentes estimulos de marketing aplicados.
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CAPITULO IV
TECNICAS Y TECNOLOGIAS UTILIZADAS EN NEUROMARKETING

1. BIOFEEDBACK

Es una herramienta que se utiliza en la bioevaluacion de producto, marcas y comerciales.
Esta técnica de nueva generacion, complementa a las tradicionales y proporciona un mayor nivel
de confiabilidad debido a que mide reacciones y opiniones estudiando las respuestas fisioldgicas
que exceden el control voluntario de los participantes. Se emplea para controlar las funciones
fisiolégicas del organismo humano, mediante la utilizacidn de un sistema de retroalimentacion,
le permite a una persona visualizar en una pantalla de computadora sus reacciones
psicofisioldgicas y, a partir de esto, aprender a regularlas por control voluntario.

Asi su aplicacion permite conocer las verdaderas respuestas de los individuos y no
simplemente las que ellos estan dispuestos a brindar, las cuales la mayoria de las veces, no son
100% confiables. De este modo se estaria derribando una de las barreras que tenia el marketing
tradicional cuando se solicitaba la opinién de los participantes frente a una muestra de
productos que muchas veces no era la correcta.

Como explica Braidot?’, “se puede observar en el monitor de una computadora la
ausencia o presencia de emociones, asi como también su intensidad, mientras un participante
visualiza un anuncio o experimenta con un producto”.

El biofeedback traduce en un monitor las reacciones generadas por el organismo cuando
el sujeto es sometido a diversos estimulos. Esto se logra mediante la aplicacion de electrodos.

También se utilizan gafas que permiten conocer el grado de atencion que se presta
frente a la exposicién del individuo a un anuncio publicitario, una cartelera o navegacién en una
pagina web.

Este método permite a los investigadores anticipar el grado de aceptacion o rechazo de
un producto, antes de su lanzamiento, ya que como se dijo anteriormente, la mayoria de las

motivaciones para tomar una decision son no conscientes. Motivaciones que los métodos

Y7 Fuente: Néstor Braidot, Neuromarketing Aplicado. Nueva plataforma para la generacién de
profesionales y empresas. Disponible en:
http://www.olavarria.gov.ar/adelo/sites/all/pdf/Neuromarketing-aplicado.pdf [Julio, 2015]
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tradicionales no eran capaces de descubrir (Braidot, Braidot Business and Neuroscience). Asi

esta herramienta se vuelve de gran ayuda para la aplicacidon del neuromarketing.

2. RESONANCIA MAGNETICA FUNCIONAL (fMRlI)

“Permite observar en un monitor qué es lo que esta pasando en el cerebro de una
persona ante un estimulo externo. La fMRI no requiere inyeccién de sustancia alguna pero
requiere que el sujeto se coloque en una maquina en forma de tubo que puede generar
ansiedad claustrofébica. Su tecnologia utiliza un potente iman (40.000 veces mas potente que
el campo magnético de la Tierra) para medir los cambios en la distribucion de sangre oxigenada

durante y después de que el sujeto realice determinadas tareas”*.

Figura 14: “Corteza motora y somatosensorial”

Corteza Corteza
maotara  somatosensorial

Fuente: (Braidot, 2009)

Se sabe que si una marca provoca una respuesta en la corteza somatosensorial, puede
inferirse que no ha provocado una compra instintiva e inmediata.

Por mas que el cliente tenga una actitud positiva hacia el producto, el hecho de tener
que “probarlo mentalmente” hace que no esté identificado instantdaneamente con éste.

Aca nos encontramos con el denominado “botén de compra”. Este se ubica en la corteza
media prefrontal, y cuando esta area estd activa, el cliente esta decidido a adquirir el producto,

no esta deliberando la decisién (Braidot, Braidot Business and Neuroscience).

18 Disponible en: http://neuromarca.com/neuromarketing/fmri/ [Julio, 2015]

-39-


http://neuromarca.com/neuromarketing/fmri/

Figura 15: “Corteza prefrontal”

Corteza prefrontal

Fuente: (Braidot, 2009)

Cuando se utiliza la resonancia magnética funcional por imagenes (fMRI), cada
exploracién permite ver cdmo y donde se activa el cerebro ante cada estimulo mientras éste

trabaja.

Figura 16: “El cerebro por la fMRi”

?[rm;c 0.000
_ 10.00 ==

Fuente: http://neuromarca.com/neuromarketing/fmri/ [Julio, 2015]

Por ejemplo, nos dice Braidot, si se activa una pequefa estructura, denominada nticleo
accumbens, puede inferirse que la conducta del consumidor serd favorable a la compra. Lo

contrario puede ocurrir si se activa otra zona del cerebro, que se conoce como insula.
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Figura 17: “Nucleo Accumbens — insula”
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La insula se activa ante
experiencias relacionadas con el
dolor y otras emociones negativas,
como rabia, disgusto, sensacion de
injusticia.
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Estd relacionado con el
sistema de recompensas, el
placer y el apego.

Cuando se activa esta zona
ante los estimulos recibidos
de un producto o servicio,

En un comexto de neuromarketing,
un estimulo desencadenado por un
producto o servicio que active la
insula indica que el cliente o

existe una predisposicion a rechaza, esto es, que la decision
la compra. de compra no se producira.

Fuente:http://www.braidot.com/upload/papers/696 neurociencias aplicadas en las organiza
ciones n%C3%A9stor braidot 130910.pdf [Junio, 2015]

Con la finalidad de recabar la informacién mediante el resonador, las técnicas que se

aplican a los sujetos de estudio para despertar reacciones y medirlas son?®:

. NeuroScent: se utilizan fragancias que permiten crear una asociacion entre
aromas, productos, sensaciones y emociones.

o Neurolinguistics: determina cudles son los elementos psicoldgicos y
neuroldgicos que facilitan o dificultan la comunicacién entre resultados. Se
proyectan en las técnicas publicitarias y promocionales de los productos para
poder generar mayor aceptacion.

o Sensometrics (Pruebas sensoriales): esta prueba permite medir los efectos de

los sabores, los olores y las imdgenes de los productos. Es utilizado cuando los

1% Disponible en: https://sites.google.com/site/neuromarketingforall/herramientas-del-neuromarketing
[Julio, 2015]
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sujetos que se estan estudiando son dificiles de entrevistar, por ejemplo los
nifos.

o Respuestas Faciales: se miden los movimientos faciales y se traducen en
emociones. Esta técnica esta basada en el hecho de que los gestos faciales son
mayormente instintivos e inconscientes. A pesar de que el individuo intente
fingir los gestos, existen gestos genuinos como la sonrisa que son posibles

detectar ademas si es fingida o verdadera.

“La fMRI ofrece una excelente resolucion espacial, ya que identifica perfectamente
(hasta 1-3 mm de resolucion) la zona del cerebro con mayor actividad en funcidn de los niveles
de oxigeno en sangre. No obstante, requiere mas tiempo para obtener las imagenes (unos 5-8
segundos), por lo que no ofrece la velocidad de reaccién de la EEG”.?°

Asi el alcance de esta metodologia permite indagar, segun las zonas cerebrales que se

activen:

. Qué atributos de un producto o servicio provocan aceptacién, rechazo o

indiferencia. Esta prueba puede llevarse a cabo haciendo que el sujeto
estudiado, conozca la marca o se haga un test a ciegas como hizo Read
Montague con Pepsiy Coca Cola en Estados Unidos.
En esta investigacién pionera del neuromarketing, Read Montague, logré
demostrar que la supremacia que presenta Coca Cola frente a Pepsi, se debia a
gue si bien ambas bebidas activaban la misma zona de la corteza cerebral donde
se experimenta una reaccién placentera, Coca Cola, también provocaba una
activacion en areas donde son almacenadas emociones agradables y recuerdos
positivos vinculados a experiencias felices de las personas.

. Cudles son los niveles de aceptacion y recordacién de un anuncio publicitario,
ya sea emitido en televisidn, radio, impreso, internet, via publica, et., y cdmo
impactan cada una de sus partes en la percepciéon y los aspectos
neurosensoriales del individuo, incluyendo la atencién, la emociéon y la memoria.

° ¢Qué estimulos se deben implementar en un punto de venta para incentivar las
compras y aumentar el nivel de ventas?

. Cémo aumentar el nivel de efectividad de un producto basado en modificar
simples detalles que logran modificar considerablemente la percepcidn de este

en el individuo. Ejemplo de esto se puede observar en el ejemplo de la pelicula

20 pisponible en: http://neuromarca.com/neuromarketing/fmri/ [Agosto, 2015]
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de James Bond Casino Royale, en la cual los productores utilizando tecnologias
de neurociencias, lograron descubrir cdmo modificar algunas tomas para que
fueran mejor aceptadas por el publico femenino, ya que algunos detalles de las
mismas, no despertaban ningun interés en el publico femenino. Lograron
modificar los cuadros de las escenas, e incrementar el nivel de activacidn
cerebral, obteniendo una respuesta mucho mas favorable de la pelicula en

general.

En la actualidad, la mayor parte de los estudios con neuroimagenes se realizan en
institutos especializados (los paises mds avanzados son Estados Unidos y Alemania) y sus
resultados son de enorme utilidad para las empresas que quieran aprovecharlos. Si bien no
cualquiera tiene alcance a los resultados obtenidos en sus investigaciones, actualmente se
dispone de gran cantidad de libros, notas, sitios web, etc., dedicados a demostrar estos
descubrimientos.

Asi podemos observar que todas estas investigaciones no sélo brindan aportes dentro
del campo del neuromarketing sino que desarrollan aportes en el marco de neuroventas,
neuroeconomia, neuroliderazgo, y muchisimas otras disciplinas mas en las que todavia hay

mucho por descubrir y aplicar.

3. EEG - ElectroEncefaloGrafia

Como explica Sergio Monge en su blog, la electroencefalografia (o EEG) es una de las
técnicas mas utilizadas por el neuromarketing debido a que su costo es mucho menor que los
sistemas de imagen cerebral.

Cuando trabajan las neuronas de forma coordinada, producen diferencias de potencial
en el cuero cabelludo, las cuales pueden ser registradas si se utilizan electrodos junto con
amplificadores de sefial. Asi se puede saber cudles son las zonas del cerebro que estd

produciendo mayor actividad. (Monge, 2009)
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Figura 18: “Electroencefalografia”

Fuente: http://neuromarca.com/neuromarketing/eeg/ [Agosto, 2015]

La EEG es una técnica no invasiva y silenciosa que toma datos del cuero cabelludo,
sensible a la actividad neuronal. Su resolucion temporal estd determinada por el hardware pero
tipicamente mide el voltaje cada entre 1 y 3 milisequndos. Esto supone una buena resolucion
temporal. Sin embargo, la EEG tiene una resolucion espacial muy limitada (al numero de
electrodos) y no ofrece datos fiables de las partes mds internas del cerebro. (Monge, 2009)

Su principal ventaja es que tiene un costo no muy elevado y permite ser utilizada
facilmente. Ademas, a diferencia de la fMRIi, permite cierta libertad de movimiento al sujeto, lo
que brinda la posibilidad que varios sujetos interactien entre si al momento de que el estudio
esta siendo realizado.

De esta manera podemos conocer qué areas del cerebro se activan cuando una persona
estd visualizando una publicidad y en base a esto agregar diferentes elementos, tales como
musica, imagenes o secuencias, que ayuden a contribuir en el recuerdo y la experiencia que se

estd intentando imprimir en la mente del consumidor.

4. MEG — MagnetoEncefaloGrafia

Ademas de la corriente que generan las neuronas y como se vio anteriormente, puede
ser medida por la EGG, la actividad coordinada de las neuronas, producen campos magnéticos.

Estos campos si bien tienen poca intensidad, la MEG es capaz de medirlos.
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Si bien la EEG y la MEG son técnicas conceptualmente similares, la MEG ofrece una

calidad de seiial superior y una resolucién temporal muy alta.

Figura 19: “Sefial de la magnetoencefalografia”

Fuente: http://neuromarca.com/neuromarketing/meg-magnetoencefalografia/ [Agosto, 2015]

A pesar de su calidad de seial superior, los costos de la MEG son mucho mas elevados,
ademas de que un equipo de magnetoencefalografia requiere ubicarse en una sala aislada de

campos magnéticos para poder medir correctamente. (Monge, 2009)

5. PET - Tomografia de Emision de Positrones

La tomografia por emision de positrones o PET también mide cambios en el
metabolismo del cerebro al igual que la fMRi. Concretamente, mide la dispersion espacial de un
radioisétopo administrado al sujeto analizado a través de una inyeccion. El escaner PET es capaz
de detectar la radiacion gamma producida por el isétopo, obteniendo asi una imagen del
metabolismo de la glucosa en el cerebro, y por lo tanto una indicacion clara de los puntos con
mayor actividad cerebral. (Monge, 2009)

Por ser una técnica invasiva, generalmente se utiliza sélo en investigaciones clinicas. Su

aplicacion al neuromarketing es casi anecdética.
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6. EYE TRACKING — Seguimiento Ocular

El eyetracking mide la respuesta de los sujetos de estudio en neuromarketing mediante
el movimiento de los globos oculares. Este tipo de analisis no es una técnica de las neurociencias
propiamente dicha ya que es un indicador fisioldgico, un tipo de medicion biométrica que ayuda
a comprender el inconsciente de los sujetos de estudio.

Se utilizan cdmaras de alta velocidad que permiten rastrear el movimiento de los globos
oculares. Existen diferentes tecnologias de medicidn pero algunas de ellas, como los monitores
de Tobii?, estan disefiadas para no ser invasivasy utilizar esta tecnologia no difiere de visualizar
imagenes en un monitor convencional.

Estos sistemas de seguimiento ocular no sélo permiten conocer los recorridos visuales
gue realizan los sujetos en una publicidad, pagina web, anuncio televisivo, etc., sino que también
permiten indicar las trayectorias que siguen y en qué orden son observados los diferentes
elementos que contienen. Se crean asi mapas en los que se sefalan aquellos puntos “calientes”
de la imagen, en donde la vista se detiene por mucho mas tiempo.

Es necesario tener en cuenta que si lo que se quiere analizar es una pdgina web,
normalmente sélo se pueden tomar pantallazos para analizar, debido a que las opciones de
navegacion de las mismas hacen imposible poder comparar los resultados de distintos sujetos.
Cada visita es una experiencia Unica para el usuario. Sin embargo, es de gran ayuda para
determinar la facilidad con que se encuentran los distintos puntos de interés.

Algunas otras técnicas similares de investigacion, analizan ademas datos relativos al
parpadeo, velocidad de movimiento y dilatacién de la pupila que permiten inferir la implicacion
emocional del sujeto con lo que se estad observando. Este es el caso de la tecnologia Emotion
Tool de iMotions??, una compafiia danesa especializada en el desarrollo de software de
seguimiento ocular. (Monge, 2009)

En distintos lugares del mundo se suele utilizar esta tecnologia en puntos de venta como
supermercados para poder conocer qué es lo que llama mas la atencidn de los clientes en un

anuncio publicitario o gdndola para luego dar un reforzamiento en esos “puntos” preferidos.

21 Tobii es el lider mundial en seguimiento ocular. Es una empresa que desarrolla y entrega soluciones a
empresas para la aplicacion de neuromarketing mediante la utilizacion de eye-tracking y también de los
componentes que completan su servicio. Disponible en:
http://www.tobii.com/?gclid=CliV4J2C5MsCFRFZhgodh-oGVw [Agosto, 2015]

22 jMotions es una compafiia desarrolladora de software de alta tecnologia especializado en seguimiento
ocular y soluciones biométricas. Fue fundada originalmente en 2005. Disponible en:
https://imotions.com/ [Agosto, 2015]
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Empresas multinacionales e instituciones importantes como Unilever, P&G, Deloitte,
Harvard, Stanford University, etc., utilizan este tipo de tecnologia para mejorar los productos y

servicios que brindan constantemente a sus clientes y al mercado en general.

7. RESPUESTA GALVANICA DE LA PIEL

Existen técnicas que no son exactamente neurocientificas pero que también se utilizan
para medir respuestas fisioldgicas de los sujetos en los estudios de neuromarketing, por
ejemplo, comprender la respuesta galvanica de la piel.

Sentimientos como el miedo, la ira o los sentimientos sexuales provocan cambios en la
resistencia eléctrica de la piel. Estos cambios que se producen en la resistencia galvanica de la
piel dependen de glandulas sudoriparas, las cuales son mas abundantes en las manos y en los
dedos. Este fendmeno es conocido como “respuesta galvanica (GSR) o conductancia de la piel
(SRC) y es la base de la tecnologia poligrafo, también conocido como detector de mentiras”.

(Monge, 2009)

Figura 20: “Poligrafo”

Fuente: http://neuromarca.com/neuromarketing/respuesta-galvanica-piel/ [Setiembre, 2015]
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Si bien las técnicas de medicidn de la respuesta galvanica es utilizada en neuromarketing
como un indicador para medir el estado del sujeto, mientras se lo somete a diferentes estimulos,
como avisos publicitarios, por ejemplo, no brinda informacién sobre la direccion o valencia de
la emocidn, si esta es positiva o negativa. Es decir, permite conocer que existe una activacion
emocional, pero para poder reconocer de qué tipo de emocidn se trata, se necesita utilizar otra

técnica. (Monge, 2009)

8. EMG - Electromiografia

La electromiografia o EMG es una técnica médica en la cual se aplican en el territorio
muscular que se quiere estudiar, pequefios electrodos de bajo voltaje en forma de agujas y asi
permite medir la actividad eléctrica que generan los musculos, sobre todo el musculo superciliar

(Corrugator supercili) y el musculo cigomatico (Zygomaticus) o musculo de la sonrisa.

Figura 21: “EMG”

Fuente: http://neuromarca.com/neuromarketing/electromiografia-emg/ [Setiembre, 2015]

La utilizacion que se le da a la electromiografia en neuromarketing es que registra
microexpresiones faciales que estan directamente conectadas con los estados emocionales.

Se vio anteriormente que los seres humanos realizamos movimientos y gestos
involuntarios en respuesta a determinadas situaciones o estimulos percibidos. Con esta técnica
se vuelve posible detectar esos gestos y determinar si tienen valencia positiva o negativa, es
decir, una reaccién de gusto o disgusto, tanto para estimulos visuales como auditivos, olfativos

y gustativos.
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De este modo es que la EMG permite complementar la informacién detectada por la
respuesta galvanica de la piel, ya que ella sélo detecta que existe una emocidn sin poder
identificar si es negativa o positiva.

El sistema Neuro-Trace de LAB%, por ejemplo, utiliza la informacién de la
electromiografia para calcular los indices emocionales de respuesta a los distintos estimulos
audiovisuales a los que se somete a los sujetos de estudio (spots, peliculas, imagenes, textos...).
(Monge, 2009)

Neuro-Trace mide tres conceptos en los sujetos estudiados. Ya que utiliza EEG la
resolucidon temporal con la que se trazan esos tres conceptos es muy buena (practicamente

cuadro por cuadro). Los tres indices que la metodologia de Neuro-Trace maneja son?*:

 indice de Respuesta Emocional —se trata de un indicador de las reacciones emocionales
gue presenta el individuo frente al anuncio que esta observando. Estas reacciones son
sistematizadas en un indice positivo-negativo. Si lo que se obtiene es una resultado
positivo, significa que es alta la probabilidad de que la imagen de marca se mejore con
el anuncio y viceversa. Se calcula a partir del electroencefalograma (cértex frontal) y de
la electromiografia (microexpresiones faciales involuntarias).

o indice de Respuesta Cognitiva — este indice mide la atencién y el esfuerzo cognitivo que
el sujeto realiza para poder procesar lo que estd viendo. Si el indice es alto, se
incrementa la comprensién del sujeto de la informacidn relativa al producto. Se calcula
a partir del electroencefalograma (cortex prefrontal).

e indice de Activacién (“arousal”’) — Puede ser positivo (impulso de acercamiento) o
negativo (impulso de evasién). Cuando el indice es alto (positivo), quiere decir que la
conducto de compra es energizada. Se calcula a partir de los datos del

electroencefalograma y la respuesta galvanica de la piel.

Con la aplicacidn de esta técnica se obtienen resultados mucho mas exactos vy

completos, ya que combina diferentes tecnologias.

23 Neuro-Trace es una metodologia de investigacidn de neuromarketing desarrollada por la empresa
polaca LAB para las reacciones cerebrales de los sujetos a estimulos audiovisuales. Neuro-Trace estd
basado principalmente en la aplicacion del EEG, la electromiografia y la medicion de la conductancia de
la piel.

24 Fuente: http://neuromarca.com/blog/neuro-trace/ Articulo publicado el 10 de mayo de 2009.
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9. RITMO CARDIACO

La velocidad de latido del corazén puede ser un indicador de distintas reacciones
fisiolégicas, como por ejemplo atencién, “arousal”® y esfuerzo fisico o cognitivo.

El latido del corazén normalmente se mide en términos de tiempo entre latidos y se ha
descubierto que las deceleraciones en el corto plazo suelen estar relacionadas con el incremento
de la atencidn, a la vez que las aceleraciones a mds largo plazo suelen corresponderse con el
“arousal” emocional negativo (respuesta defensiva). (Monge, 2009)

A pesar de ser esta una técnica mucho mds econdmica no brinda la suficiente

informacidn para inducir los efectos de una publicidad.

Si bien sabemos que el costo de aplicar este tipo de tecnologias es elevado, lo veremos
mas adelante en detalle, existe la posibilidad de trabajar sobre estudios previos realizados por
compafias grandes y basarse en los resultados ya obtenidos. Si bien las variables estudiadas, los
productos, el perfil del cliente, etc., no son los mismos, empresas chicas como las que podemos
encontrar en Mendoza, bodegas, pymes y demas, probablemente no tengan la posibilidad de
acceder a estas pruebas pero si, a las conclusiones mas generales que de ellas se han
desprendidos en estos estudios anteriores que menciondbamos.

Gracias al alcance que se tiene a las tecnologias de comunicacidn, resulta sumamente
sencillo tener acceso a este tipo de informacidn. Siempre teniendo en cuenta que la fuente de
la que se pueda obtener sea confiable.

El neuromarketing hoy en dia se encuentra en pleno auge de expansion y crecimiento
por lo que hay muchos especialistas reconocidos capacitando a empresas e instituciones en esta

disciplina y brindando toda la informacién posible para su correcta aplicacidn.

25 “Es una activacién general fisioldgica y psicoldgica del organismo, que varia en un continuo que va desde
el suefio profundo hasta la excitacién intensa” (Gould y Krane, 1992)
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CAPITULO V
¢DESAFIAR LAS BARRERAS?

1. RETOS DEL NEUROMARKETING

El neuromarketing aln es una disciplina muy reciente. Por lo tanto, todavia hay varios
retos a los que tendrd que enfrentarse con éxito si quiere prosperar y alterar las bases del
marketing convencional como se espera lo siga haciendo en los préximos afios.

Los retos mas significativos del neuromarketing en nuestros dias son (Monge, 2009):

A. ELEVADO COSTO

Como se estuvo analizando en el capitulo anterior, se puede observar que las
tecnologias utilizadas para realizar investigaciones de neuromarketing, son complejas
en su mayoria, lo que las vuelve muy costosas. Ademas de necesitar mantenimiento y
actualizacion constante, requieren de personal especializado para poder ser utilizadas y
comprendidas a la perfeccidn.

Magquinas como las utilizadas para realizar la resonancia magnética funcional
(fMRi) conllevan inversiones millonarias para ser adquiridas ademas de la necesidad de
contar con el espacio fisico adecuado para ser instaladas. Es por eso que muchas veces
las empresas que no cuentan con los recursos necesarios para abordar una investigacion
de este tipo, optan por continuar con la aplicacién de estudios convencionales. El
problema de esto sigue siendo que los sujetos entrevistados no expresan lo que
realmente piensan o sienten respecto al producto o marca que se estd analizando, por
lo tanto la informacidn que se obtiene no es precisa.

Se espera que en futuro, estas tecnologias estén al alcance de todos. Si bien se
trata de tecnologias muy costosas también su avance y crecimiento va acompafiado del
desafio de lograr reducir ciertos costos y de hacer las mejoras necesarias para que su
aplicacion brinde resultados mds eficientes, lo que permitiria que cada vez mas
empresas y organizaciones tengan al alcance de la mano la posibilidad de utilizar los

beneficios que de sus estudios se desprende.
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B. TAMANO DE LA MUESTRA

Debido al costo elevado que implica no sdélo la utilizacién de este tipo de
tecnologias sino también de la dificultad de utilizar una muestra grande, de 45 a 60
personas, que permita obtener resultados mas precisos, generalmente se utilizan
muestras pequefias, de entre 10 a 15 personas.

Esto permite llevar a cabo el estudio e inducir conclusiones generales sobre el
tema de estudio en cuestidn pero no permite establecer diferencias entre grupos de
personas.

En todos los casos, se habla de muestras muy inferiores en tamafio a las que se
utilizan en procedimientos de investigacién convencionales. Por lo que se debe
mantener cierta precaucién sobre la extrapolacion de los datos obtenidos mediante

neuromarketing.

C. MALA IMAGEN

Desde que el neuromarketing alcanzé la opinién publica, se ha producido una
reaccién negativa frente a este debido al tratamiento sensacionalista que le han dado
los medios de comunicacidén, asocidndolo a la manipulacidn.

Muchas veces por desconocimiento de las verdaderas capacidades que brindan
las neurociencias y otras veces porque el publico tiene miedo respecto a cuestiones
relacionadas con la privacidad.

Actualmente muchas marcas se niegan a utilizar neuromarketing para que su
marca no se vea asociada a estas practicas o si lo aplican, piden absoluta discrecién a las
empresas encargadas de llevar a cabo las investigaciones.

Lo cierto es que su aplicacion debiera ser de conocimiento no sélo de las
empresas y marcas que lo aplican sino también de los consumidores. La mayoria de las
veces esta mala imagen que se le da, se debe a cierta “ignorancia” que hay al respecto.
Todavia queda mucho camino por recorrer, pero se espera que en los proximos afos, se

convierta en una disciplina de la que todos tengan conocimiento.
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D. CONSIDERACIONES ETICAS

Uno de los mayores problemas que tiene que resolver el neuromarketing hoy
en dia, es de tipo ético. El hecho de tomar datos directamente del cerebro de las
personas para luego interpretarlos y obtener resultados en los que basar las practicas
posteriores hace que se plantee muy seriamente la necesidad de plantear lineamientos
éticos que guien las investigaciones que se realicen.

Se requiere un esfuerzo especial tanto de investigadores como de las personas
gue se encargan del drea de neuromarketing por comunicar que se adhieren a principios
éticos en sus investigaciones.

Cabe destacar que tanto como lo fue el marketing en su época como lo es el
neuromarkting ahora, es una temdtica que siempre va a generar controversias a nivel
mundial. Su debate respecto a si es una practica que va en contra de la ética y la propia
voluntad o no, es un cuento sin fin de no acabar. Se considera que siempre va a estar
abierto a la opinidn publica y no tiene una respuesta correcta. Todo depende de su
aplicacién y los fines con los que se lo realice. Lo que si queda fuera de discusién, es el
magnifico aporte que el estudio de las neurociencias ha realizado, no sélo al marketing
en este caso sino también a otras disciplinas como lo son la economia, la educacién vy la

salud, entre otras.

E. FALTA DE ACUERDO ENTRE INVESTIGADORES

El hecho de que el neuromarketing sea un campo muy nuevo de investigacion,
y la ausencia que presentan las neurociencias de teorias holisticas sobre el
funcionamiento del cerebro, no existen acuerdos aceptados por todos a la hora de
definir conceptos de la investigacion.

Cada investigador tiene sus consideraciones particulares respecto a lo que
implica un indice y su forma de medirlo. Hay estudios que permiten obtener el mismo
tipo de informacién pero el hecho de utilizar diferentes métodos, hace que pueda haber
variaciones en los resultados. Inclusive si un cientifico mide con un electrodo de cada
lado de la cabeza y otro lo hace con dos de cada lado, ya puede que se obtengan

diferencias. Como todas estas prdcticas alin son muy nuevas, es necesario que con el
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tiempo se vayan ajustando para llegar a lograr mds eficacia y unanimidad en las

investigaciones.

F. AUSENCIA DE ESTANDARES

Como se dijo en el punto anterior, al haber desacuerdos entre cientificos al
momento de llevar a cabo las investigaciones, no es posible aun, definir estandares por
los que se puedan regir todos los estudios de neuromarketing.

Cada empresa que se contrate para realizarlos, aplicard una metodologia propia
con su equipo propio de profesionales y si bien puede que las conclusiones sean
similares, al no haber unanimidad en la metodologia, no se podran comparar los
resultados exactos con otros estudios realizados por otras empresas.

Asi es que aun queda pendiente el establecimiento de estandares por parte de
las empresas e investigadores. Cosa que no va a ser facil, debido a la elevada
competencia que se da entre las empresas del mercado. Quien logre tener mayor
eficacia y mejores metodologias, podra cobrar mads por sus servicios. Esto no ayuda a la

colaboracién para definir estandares.

G. DIFICULTAD DE COMUNICACION ENTRE NEUROCIENTIFICOS Y GENTE DE
MARKETING

Se sabe que en materia de lenguaje, los neurocientificos y la gente de marketing,
tienen términos muy especificos y diferentes en sus areas de participacion. Intentar
vincular estas dos disciplinas se vuelve dificil, ya que los neurocientificos tienen un
vocabulario muy cientifico y especializado, y a la gente de neuromarketing, no le
interesan tanto los términos técnicos, ademds de no tener pleno conocimiento, sino que
quieren conocer los resultados relevantes en términos de clientes, motivacion,
aceptacidn o no de su marca, incidencia de sus avisos publicitarios, etc.

Lograr aglutinar estos conceptos para mejorar el punto de contacto entre ambos

es un reto interesante que tiene todavia el neuromarketing como disciplina.
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Mientras mas clara, dindmica y grafica pueda mostrar la informacidn obtenida
en las investigaciones una consultora, mas atractiva se volvera para que la contraten

empresas que deseen realizar investigaciones de este tipo.

2. CASOS DE APLICACION DE TECNOLOGIAS PARA NEUROMARKETING

A continuacién se verdn algunos casos de empresas en los que se aplicé neuromarketing
para lograr obtener respuesta respecto a diferentes estrategias promocionales que quisieron
llevar a cabo para obtener los mejores resultados en la mente del consumidor y por tanto, en

respuesta de mercado.

A. EJEMPLO DE APLICACION DE BMW

BMW aplicé el sistema de eye-tracking junto con el medidor de respuesta
galvanica de la piel en forma combinada. El objetivo de la compafiia era mejorar la
planificacion, el disefio y el control de costos de la presencia en la web de la marca.

Utilizando el sistema de eye-tracking (gafas de seguimiento de la mirada) y un
medidor de respuesta galvanica de la piel (biofeedback), se investigd cdmo son las
experiencias de los visitantes en distintos espacios de BMW en la red para,
posteriormente, analizar cdmo se combinan la presencia online con las vivencias que
genera la marca y asi poder lograr un mejor impacto en la web, mejorando estas
vivencias en los actuales y potenciales clientes de la marca.

Haciendo referencia a la importancia vista en capitulos anteriores sobre el
marketing sensorial, BMW, emplea el aroma para la venta de productos financieros. Con
el objetivo de promover sus servicios financieros, BMW Canada ha producido un folleto
y tarjetdon perfumado, ilustrado con una sofisticada mujer “bafiada” en Joy, una
fragancia lanzada al mercado por BMW.

Los aromas pueden adaptarse a cada sector de diferentes formas, y ser

congruentes con la propia identidad y personalidad de la marca. Asi, la marca adopta su
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“perfume” con esencias especificas, para propiciar respuestas extraordinarias entre los

consumidores.?®

B. PUBLICIDAD POR EMPLAZAMIENTO EN “AMERICAN IDOL”

Javier Ramos nos explica en su blog que la publicidad por emplazamiento o
“product placement” consiste en introducir una marca, un producto o un mensaje
dentro la narrativa de un programa (concurso, pelicula, radio, etc.).

Se parte de la base de que el recuerdo es el que permite medir la eficacia o no
de un anuncio, por lo que la decisién de compra del mismo estd ligada al recuerdo que
el usuario o cliente tiene de él.

Asi es que Martin Lindstrom?’, al autor de “Buyology”, realiza este experimento
para descubrir si la publicidad por emplazamiento funcionaba, o no.

éQué fue lo que se hizo? El programa American Idol fue mostrado a 400
voluntarios para poder determinar qué marcas (en el caso de este ejemplo se utilizaron
las marcas Ford y Coca Cola) habian dejado mas impacto en la mente de los

consumidores.

Figura 22: Living de Coca-Cola en American Idol

Fuente:http://www.javiramosmarketing.com/neuromarketing/#8211 Publicidad por
emplazamiento__en_8220American_ldol8221 [Agosto, 2015]

Disponible en: http://sabernegocios.jiimdo.com/marketing/t%C3%A9cnicas-de-neuro-marketing/
[Agosto, 2015]

27 Martin Lindstrom, nacié en 1970 en Dinamarca. Es el autor del libro Buyology: Truth and Lies About
Why We Buy (2008), en el que analiza qué es lo que hace que la gente compre.
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Ambas marcas habian realizado inversiones publicitarias millonarias en el
programa, pero la diferencia fue que Ford emitié anuncios tradicionales en los cortes
publicitarios y alguin video clip de promocion del programa, mientras que Coca Cola llevé
a cabo una estrategia en la que se integraba completamente a la narrativa del programa.
Esto mediante el diseio del decorado, sillones con forma del logo de Coca Cola, muebles
con forma de botella, pdsters, todo del color de la marca, ente otras cosas.

Como era de esperar, el recuerdo de la marca de Coca Cola fue muy superior a
la de Ford, lo que concluyd que incorporar la marca a la narrativa de la historia, provocan

un mayor recuerdo y por lo tanto, mayor probabilidad de compra.?®

Casos como estos son ejemplos de aplicacion de empresas globales vy
multinacionales que tienen la estructura econémica suficiente para costear este tipo de
publicidad y determinar en base a ello la eficacia obtenida. Sin embargo, a partir de esta
prueba realizada por Coca-Cola, se conoce la importancia de integrar la marca en la
narrativa de la historia de un programa televisivo, si bien empresas locales no cuentan
con presupuestos de publicidad tan elevados, estudios como este les sirven como punto
de partida para crear campaias de marketing que les permitan integrar su marca en
eventos locales sabiendo ya que de este modo se genera un impacto interesante en la

mente del consumidor.

C. EXPERIMENTO PEPSI vs COCA-COLA

Con este experimento se trataba de saber el porqué de, sila mayor parte de los
gue probaron las dos bebidas en una prueba ciega, sin saber cudl era cual, prefirieron
Pepsi frente a Coca-Cola; sin embargo las ventas de Coca-Cola superaban con mucho a
las de Pepsi.

El primero de los experimentos Pepsi vs Coca-Cola realizados, se remonta a
1975. Fue realizado por los propios ejecutivos de Pepsi; se lanzaron por los centros
comerciales de varios paises del mundo colocando esas mesas donde daban a probar a
las personas que por alli pasaban un vaso de Coca-Cola y otro vaso de Pepsi, ambos

vasos sin ningun tipo de etiqueta que los identificase. La sorpresa fue muy grande

28 Fuente: http://www.javiramosmarketing.com/neuromarketing/#8211 Publicidad por
emplazamiento _en_8220American_1dol8221 [Agosto, 2015]
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cuando concluyeron el estudio de los datos: mas de la mitad de los voluntarios
afirmaron preferir el sabor de Pepsi al de Coca Cola.

No obstante, en la industria de las bebidas es conocida la diferencia a la hora de
valorar una bebida entre la "prueba de un sorbo" y de ingerir una lata completa. Malcom
Gladwell en su libro Inteligencia intuitiva (Blink) plantea este tema. Las personas, cuando
toman solo un sorbo, suelen preferir la bebida mas dulce (como Pepsi), pero no es asi
cuando beben una lata completa. Esta podria ser una explicacién al comportamiento de
los consumidores.

Casi treinta afios después del primer experimento, en 2003, el cientifico Read
Montague, director del Laboratorio de neuroimagenes del Baylor College of Medicine
de Houston, volvio a realizar el experimento, pero esta vez, con la ayuda de las modernas
técnicas de imagenes cerebrales (mas concretamente, sometieron a los sujetos a
pruebas con resonancia magnética funcional (fMRI)).

Repetido el experimento de forma similar al original (prueba ciega), més de la
mitad de los voluntarios respondieron de nuevo que preferian el sabor de Pepsi al de
Coca-Colay asi lo confirmaron sus cerebros: la excitacién del putamen ventral era mayor
al beber Pepsi que Coca-Cola.

El experimento sumé una prueba adicional al original: esta vez, los voluntarios
iban a ver la marca de la bebida antes de probarla. El 75% de los participantes afirmaron
preferir Coca-Cola y ademas, hubo un cambio afiadido en la actividad cerebral,
activandose esta vez ademas del putamen ventral, (6rgano cerebral que tiene una parte
activa en la valoracion de sabores, y parece que también en los sentimientos de amory
odio), la corteza prefrontal interna (involucrada en los procesos de expresion de la
personalidad, toma de decisiones y comportamiento social). Esta doble excitacién invito
a Montague a interpretar una lucha entre un pensamiento racional y otro emocional del
cerebro; se producian unos milisegundos de indecisién, donde finalmente vencia la
parte emocional (Coca-Cola) frente a la parte racional (Pepsi). Claramente demostrando
el poder de marca en nuestro inconsciente (Lindstrom, 2010).

Esta es una demostracion muy importante para el marketing de marca: los
anuncios, el logotipo, las relaciones de la marca, la musica, su color, su fragancia, la

imagen de marca en definitiva influyen activamente en las preferencias del consumidor,
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actuando en su parte emocional, que como hemos visto puede vencer a la parte racional

en ciertos casos.?’

D. OTRAS APLICACIONES

En un articulo publicado el 18 de septiembre de 2009 por Sergio Monge*® se
resumen algunas de las principales empresas internacionales que también utilizaron

neuromarketing. Algunas de ellas son’!:

1. Microsoft intenta comprender la interaccion que experimentan los
usuarios con los ordenadores productos. Para esto esta utilizando el EEG, y asi
poder obtener informacién respecto a sentimientos de “sorpresa, satisfaccion
y frustracion.”

2. Frito-Lay lleva afios estudiando los cerebros femeninos para intentar
comprender como resultar mas atractivo a las mujeres. La compafiia logré
descubrir que debe afianzar la asociacion saludable, y evitar todo aquel discurso
que despierte sentimientos de “culpa” o la ausencia de ella.

3. Google realizé6 un estudio “biométrico” junto con MediaVest® para
medir la efectividad de las sobreimpresiones de anuncios en videos de YouTube
en comparacion con el mecanismo de colocar el anuncio antes del video. Como
se puede comprobar hoy en dia por la publicidad actual de YouTube, las
sobreimpresiones fueron mucho mas efectivas.

4, Daimler mediante un estudio realizado por fMRI, obtuvo informacién
para utilizar posteriormente en una campafia publicitaria. Asi se valia de los
faros de coches para sugerir caras humanas, lo que al parecer activaba los
centros de recompensa del cerebro. Muchas empresas automovilisticas se
basan en esto mismo al momento de disefiar un nuevo vehiculo e imprimirle

cierta “personalidad”.

2 Disponible en: http://www.neuromarkewiki.com/index.php/Experimento Pepsi vs Coca-Cola
[Setiembre, 2015]

30 sergio Monge, Licenciado en Publicidad y Relaciones Publicas y Doctor en Comunicacién Audiovisual y
Publicidad por la Universidad del Pais Vasco/Euskal Herriko Universitatea. Autor del blog “Neuromarca”.
31 pisponible en: http://neuromarca.com/blog/quien-esta-usando-neuromarketing/ [Octubre, 2015]

32 Agencia de medios mundial.
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CONCLUSION

Las neurociencias se esta instaurando en el dia a dia y haciendo aportes realmente
extraordinarios no sélo en el ambito del marketing, que compete a esta tesis, sino también a
muchas otras areas como la educacién, la medicina, el liderazgo, la economia, entre otros.

El neuromarketing ha logrado integrar con éxito los aportes de diferentes ciencias,
logrando asi descifrar con mayor profundidad, muchas de las complejas motivaciones humanas,
la subjetividad en las decisiones y la identidad propia de cada persona; cuando recibe mensajes
publicitarios. Motivaciones que no estan a la vista en simples estudios de marketing.

El neuromarketing nos ayuda a comprender asociaciones, emociones y sentimientos que
generan no sélo las marcas sino todo aquello que se encuentra vinculado al proceso de compra.
Permitiendo dar respuestas mas precisas, y con base cientifica, que las que otorga el marketing.

Estas respuestas, nos permiten comprender por qué los consumidores reaccionan de tal
o cual modo frente a estimulos provocados por la publicidad y cual es el grado de eficacia
logrado.

Dependiendo siempre de la tecnologia que se aplique, es la informacién que se puede
obtener, y en esto influye también la capacidad econdmica de cada organizacion.

Es importante destacar que su comprension y utilizacion debe ser entendida no sélo por
las empresas que intentan vender un producto sino también por los usuarios que son los
principales destinatarios en su aplicacion. Que sepamos hacer un uso adecuado de sus bondades
es un trabajo que compete a todos aquellos que deseen aplicarlo para mejorar los aspectos de
la vida social.

Si bien su aplicacidon requiere un costo elevado, es posible acceder a informacion
pertinente recogida en estudios realizados por terceros y a partir de alli darle un uso adaptado
a lo que cada organizacion necesita.

Sigue quedando abierto a debate si su aplicacién irrumpe principios de ética y moral
como asi también si interviene de manera deliberada en los procesos de decision individuales.

Dado a que el neuromarketing es un tema complejo, no resulta facil lograr un consenso
al respecto y queda en el lector, generar una opinién sobre el tema.

Todavia queda mucho camino por recorrer en el estudio y desarrollo de esta disciplina,
lo que seguramente, permitird lograr aun importantes avances sobre la aplicacion del

neuromarketing.
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