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L
aspequeñasygrandesde-
cisiones que a diario nos
hacen llevar las manos al
bolsillo parausar el dine-
ro pueden tener bases

profundas en nuestro subcons-
ciente y no siempre responden a
unanecesidad real.
Esodeandarporahí comprando

los nuevos equipos electrónicos,
prendas, ropaozapatos yhasta ali-
mentos que no son estrictamente
necesarios puede ser un atentado
permanente a la estabilidad de
nuestras finanzaspersonales.
Poresoesconvenientedescubrir

cuáles son los resortes ocultos del
otro ladode la vitrina, o de los ana-
queles, para al menos tener dispo-
nible una luz de alerta cuando te-
nemosqueponerenunabalanzael
deseo y la razón en elmomento de
comprar ono.
Sobre este tema conversamos,

vía e-mail, con el profesor español
Roberto Álvarez del Blanco, auto-
ridad mundial en neuromarketing,
esanuevacienciadenombreciber-
nético que pone en unmismo pla-
no neuronas, avisos comerciales,
emociones, mercadeo y finanzas
personales. Presentamos una ver-
sión libre de la entrevista hecha
por correo electrónico.
Esta disciplina combina conoci-

mientos de la neurociencia y del
mercadeo para trabajar sobre la
conducta del consumidor. “Ofrece
a lasmarcas la posibilidad de ir di-
rectamente a los sentidos de la
gente para hacernos comprar
más”, explica.
¿Pero por qué una persona llega

a endeudarse por encimade su ca-
pacidad de pago a muy largo pla-
zo? ¿Por qué nos dejamos tentar
por ofertas engañosas? ¿Cómo
proteger nuestro dinero de noso-
trosmismos?
“Dehecho,enneuromarketingse

está investigando en profundidad
unnuevo campoque enneuroeco-
nomía se conoce como paternalis-
moasimétrico”.
“La idea es simple: crear políti-

cas e incentivos que contribuyan a
quelaspersonastriunfensobre los
propios impulsos irracionales y
tomen mejores y más prudentes
decisiones, sobre todo cuando
compranaplazoomediante tarje-
tasdepagodiferido”,resumeÁlva-
rez, quien es autor de unos 12 exi-
tosos libros sobre temas como la

conexión entre las neuronas, la
emoción y el bolsillo.
“El estudio de la racionalidad es

unode los aspectosmás importan-
tes, a la vez que controvertidos, en
la economíamoderna”, explica.
¿Cómo ayudar a controlar los

impulsos de gastos innecesarios o
suntuariosquepuedendescalabrar
unpresupuesto?
Investigaciones y experimentos

sobre laeconomíamentaly losme-
canismos del cerebro para proce-
sar cifras, realizar cálculos y gastar
demuestran, por ejemplo, que si se
modifica la ruta en el supermerca-
do, haciendo un recorrido distinto
en cada visita, se puede ahorrar
hasta 20%en las compras.
“Elcambioderuta(sobretodosi-

guiendo el sentido de las agujas del
reloj) producemenos rutina yme-
nos gasto”. Las compras por cos-
tumbre significan poner el “piloto
automático mental” que hace gas-
tar sin reparar ni en la cantidad ni
en lanecesidad.
“Cuando se va de compras con el

estómago vacío se gasta más de lo
necesario, ya que el hambre provo-
ca impulsos de compra de los artí-
culos más diversos (ropa, libros,
CD,entreotros).Elapetitosiempre
es comprador. Ir de compras con
los niños significa comprar según
sus caprichos. Los niños ‘extorsio-
nan’ con el sentimiento de culpa y
desarrollan hábiles estrategias pa-
raconvencer(yvencer).Enprome-
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Entrevista aRoberto
Álvarez del Blanco,
profesor del Instituto
de Empresa enEspaña
y de laUcla en
Berkeley, California.

Cuando el peso de la
compra inmediata es

excesivo, podría tratarse
de una adicción

68%
de las personas reconoce que
basó su decisión de compra en
emociones.

La ciencia y el
neuromarketing están
comenzando a iluminar
el camino que nos
permitirá entender
por qué elegimos
cuando elegimos

RobertoÁlvarez del Blanco
Autor del libro “Neuromarketing:

Fusión perfecta”

¿Qué recomiendan los expertos
a quienes viven en la rayita del
15 y último, y que tienen poco
margen para administrar sus
ingresos?

Del Blanco da una clave:
“Intentar controlar la tentación.
Comprender los circuitos del
cerebro vinculados a la tentación
es una de lasmayores
ambiciones científicas para los
estudiosos del comportamiento.
Cuando el autocontrol se
deteriora y se opta por la
recompensa que luego es difícil
de afrontar, el cerebro racional ha
perdido la batalla. Si el cerebro
‘ve’ algo que le agrada y presenta
dificultades para esperar
obtenerlo, tiene impaciencia
límbica”, y persiste el impulso
inmediato de comprar.

CAOS O
CONTROL

dio, sepuede gastarhasta 30%más
de loplaneado”, agrega.

Escenas en un centro comercial
En los supermercados, por ejem-
plo, dos de cada tres decisiones de
compra son no planeadas. En ge-
neral, seprestapocaatenciónaes-
te tipo de consumo antes de llegar
al punto de venta, por lo cual las
técnicas de exposición de produc-
tos (merchandising) que inciden
en el público cuando está en el
punto de venta suelen contribuir
de modo decisivo a que se realice
la compra.
Másde80%delosclientesdesu-

permercados toman la decisión fi-
nal en el interior del estableci-
miento. El arreglo de productos en
lasestanteríasincideenelcompor-
tamientodecompraysondetermi-
nantestantolaalturaa laqueseco-
locan los productos como la canti-
daddehileras presentadas.
“El lugar más favorable para lo-

grar impacto y ventas suele estar a
nivelde losojos;viene luegoelde la
cintura, la rodilla o el tobillo. Por
ejemplo, se ha calculado que las
ventas logradas al nivel de la cintu-
ra de ciertos productos son de 74%
yque las conseguidas en estantes a
ras del suelo son de 57%, respecto
al espacio equivalente situadoani-
vel del ojo”, dice.
Otrosestudios revelanque luego

de subir una escalera en un centro
comercial se gasta 20% más que
cuando se baja, mientras efectos
ambientales comomúsica, tempe-
ratura, aromas también predispo-
nen a un mejor estado de ánimo e
incrementanel deseode comprar.
En la parte del cerebro que go-

bierna las emociones ocurre una
gran actividad a la hora de expo-
nerse a las tiendas. Hasta el movi-
mientode losojos seactivamás rá-
pidamente en los puntos de venta
ante las promociones, descuentos
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yofertas especiales.
En economías en recesión como

laespañola,o lavenezolana,quevi-
ve ciclos de consumo marcados
por el precio del petróleo, lasmar-
cas, empresas y tiendas también
exploran nuevas estrategias y re-
cursoscomoelneuromarketingpa-
ramantener sus ventas a flote.

Desde la vitrina de lasmarcas
El análisis de los sentidos es la pla-
taforma perfecta para postular la
marca multisensorial. Cuando los
cincosentidossecombinanacerta-
damente y formulan un diálogo
medianteuna “sinfonía” sensorial,
el resultado para la marca puede
ser extraordinario, señala.
“Según se procese la señal en el

cerebro, el estímulo impactará en
un sentido, que impresionará a
otro, que a su vez afectará a los de-
más… construyendo un efecto cas-
cada y originando un estímulo que
se graba en lamemoria”.

El neuromarketing intenta
iluminar las relaciones
entre la racionalidad

y los mecanismos
de toma de decisiones

ELMITODEL
DAMEDOS
1 Estas ofertas promueven
compras por impulso, irraciona-
les, en las que triunfa el deseo.

2 El consumidor entra en
un desequilibrio psicológico
que lo hace sentir
temporalmente con el control
de símismo.

3 Puede haber un conflicto entre
la satisfacción inmediata y las
consecuencias a largo plazo.

4Disminuye su evaluación
cognitiva del producto (lo que
importa es la oferta en símisma).

5Amenudo compra
impulsivamente prescindiendo
de las consecuencias futuras.

La combinación de estas cien-
ciashadespejado la incógnitade
las20.000 lochas, ¿porquéalgu-
nas mujeres adoran comprar
zapatos que a veces ni usan, y li-
quidan buena parte de su patri-
monio en satisfacer lo que pu-
diera serun impulso fetichista?
ElexpertoRobertoÁlvarezdel

Blanco lo explica así: “La obse-
sión de comprar zapatos en la
mujer surgecon lasolamención
de‘vamosacomprarzapatos’, es
unobjetodedeseo”.
Muchas son “zapatoadictas”

con aquellos calzados de plata-
forma omodelos que les permi-
ten aumentar la altura. El cam-
biar de estilo, adecuarse a las
temporadasy sentirse conforta-
ble despierta sentimientos, in-
cluso de poder y belleza, señala.
Lasmujeres realizan un “juego”
enlaszapateríasprobándoseva-
rios pares y se entusiasman fá-
cilmente al hacerlo.
El mercado mundial de cal-

zado femenino factura unos
$80.000millones anuales.Más
de 50% corresponde a la cate-
goría de “stilettos”, tacones o
plataformas, indica. Las ventas
suben aúnenépocas recesivas.
Según el experto, cuando la

mujer compra zapatos, su cere-
bro segrega dopamina, sumi-
nistrando un estado de bienes-
tar y de ánimo. Comprar unpar
de zapatos activa un área en la
corteza prefrontal, similar a la
que se motiva por la colección
de objetos. Comprarlos, libera

SEXO,TACONESYDINERO

una sustancia similar a la adrena-
lina, que produce una sensación
comparable a la satisfacción que
siente un coleccionista de sellos
postales cuando adquiere unoque
considera raro.
Las mujeres asocian altura con

poder y estatus. Históricamente,
loszapatoshansido indicadoresde
“la clase social”.
Asimismo, hay un elemento vin-

culado con lo sexual, señala Álva-
rez. La mujer asume que cuando
usa zapatos con tacones, su cuerpo
adoptaunaposturayactituddeno-
minada lordosis. Su trasero se ele-
va y su espalda se curvao arquea.
Nuestro cerebro está estructu-

rado para asociar el pie con el se-
xo.El área cerebral que comunica
con los genitales está junto a la
que se vincula con los pies. “Ellas
se comunicanneurológicamente,
lo que explicaría por qué los za-
patos contienen cierto erotismo.
Como se ve, la mujer cuando
compra zapatos, compra algo
más que estilo y comodidad”.

EL PASEDE
LA FACTURA
1 El 90%de las personas que
compra cosas por la influencia de
ofertas dice sentirse feliz luego.

2 El 39%de los clientes de
grandes almacenes y 62%de los
de tiendas de descuentos com-
pran almenos un artículo debido
al efecto promocional.

3 El hombre suele impactarse
más que lamujer ante una pro-
moción en las tiendas.

Fiebre femenina por
comprar zapatos se
explicamás allá de la
racionalidad económica

El zapato es asociado
a poder, estatus,

sexualidad y
refinamiento de estilo

La creación de la marca multi-
sensorial nunca ha sido tan rele-
vantecomoenlaactualidad.Eldiá-
logo emocional con el cliente vía
sensorial impulsa el deseo, logra
vínculos afectivos ymás rentables,
tanto a corto como a largo plazo.
Los programas de mercadeo basa-
dos enestos conocimientos se fun-
damentanencuatropilares: (1) re-
laciones,(2)experienciassensoria-
les, (3) imaginería y (4) visión, que
a su vez, son los que sirven de apo-
yo y contribuyen al éxito de la es-
trategiamultisensorial.
“Para tiempos exigentes como

losactuales, serequierenesfuerzos
extraordinarios”, señala. Las mar-
casquebuscandiferenciaciónyre-
levancia en el mercado, aun en
tiempos complejos, maduran pro-
yectos interesantesdemultisenso-
rialidad. De hecho, los estudios de
neuromarketing están creciendo,
pese a la coyuntura económica.
Explica que es la química del ce-

rebro, “el yo, en el sentido más es-
tricto”, loquedicta laconductayse
ha demostrado en experimentos
que hay una desconexión entre el
comportamiento y el sentimiento
conscientede accióny control.
“El 95% de las decisiones de

compra se organizan en la parte
subconsciente del cerebro y, por
ello, la ciencia juega un papel rele-
vante.Ahoraquepuedenutilizarse
equiposantesreservadosaláreade
diagnósticos médicos para deter-
minar ciertos trastornosmentales,
se descubren piezas íntimas y ele-
mentosdel subconsciente”.
¿Qué pito tocan las emociones

en la toma de decisiones de com-
pra? “El 68% de las personas ase-
gura que sus decisiones se basan
en emociones, 33% señala que sus
emociones se vinculan a reinter-
pretación positiva o crecimiento y
18% concluye que sus decisiones
las sustentan solo en la solución
del problema.
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