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“Un negocio no
ha de utilizarse

en beneficio propio”
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La ciencia permite medir— con.
precisi6n las sensaciones que

experimentamos. Saber como.

reaccionamos ante un producto
‘es un filén para el marketing

TEXTO MANUEL G. GONZALEZ

sumo estd contrastado. Los ex-

& pertos aseguran que mas del 75%
‘delas decisiones de compra no estan pla-

" meadas de antemano, Sino que Tespon-
den a impulsos propiciados por sensa-
ciones. Este vastisimo término incluye
desde el atractivo del packagingoladis-
posicién del producto en el lineal a los
valores o prestiglo asociados a una
marea en concreto.

Poder medir de forma objetiva y fia-
ble qué sensaciones provoca un articu-
1o en concreto sobre los posibles cam-
pradores seria un avance de gigantes
para los departamentas de desarrollo de
‘producto. Con esa informacién podrian
mejorar sus prolotipos para acercarse
al produeto ideal: aquel que despieria
buenas sensaciones en el usuario.

El uenrcrmarkeﬁng €s ya una herra-

) E 1 companente irracional en el con-

asociaci6n sectorial, de hecho, se ha cons-
tituido este mismo afio: la Neuromar-
keting Scierice and Business Association
(NMSBA), con sede en Holanda, integra
hoy @ 160 empresas de 36 paises.

Se trata de una herramienta de in-
vestigacion de mercado que emplea los
avances de la neurociencia para anali-
zar las decisiones irracionales de los con-
sumidores. “Bisicamente indagamos
en el comportamiento de las personas
de manera no intrusiva’) explica Jordi
Crespo, socio director de Hamilton In-
telligence y profesor de la Universidad
de Barcelona. En su consultora, espe-
cializada en neuromarketing para re-
tailers, emplean electroencefalogramas
y gafas de eye tracking. Esto es: le ponen
alos sujetos (generalmente 30 0 40 por
estudio) unas gafas especiales con una
cdmaraincorporada yun casco con elec-
trodos tan paco aparatoso que se puede
camuflar bajo una gorra. Pertrechados
de esta guiéa, los'voluntarios hacen un
recorrido de unos 20 minutos por el

' CONTINUAENLAPAGINA SIGUIENTE

Regalos. Libros para 2013
(todavia en papel)
Restaurante. Un libanés
para acabar el aiio
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centro comercial o tienda en cuestion. “Se
registran los lugares concretos en los que
el sujeto se va fijando y qué impacto ce-
rebral le provocan', indica Crespo. Su
equipo cbtiene datos objetivos acerca de
en qué momentos se ha sentido sorpre-
£a 0 excitacién, cuindo se ha prestado
atenci6n a lo que se veia, durante cudn-
to tiempo se hatetenidouna imagen, et-
cétera

Las aplicaciones del neuromarketing
son infinitas. Recurren a estos estudios
desde una compania de bebidas que quie-
re redisenar su packaging hasta una
marca de coches que prueba un nuevo
modelo antes de lanzzarlo, pasando por
una empresa que investiga qué expe-
riencia tiene el usuario de su pigina web.
aquérespuestas emocionales Jevanta su
imagen corporativa. “Ahora estén triun-
fando marcas como Apple, que consiguen
tener clubs de fans. Nosotros podemos:
medir Ja empatia que producen las mar-
cas’, flustra Crespo.

Una disciplina en erecimiento
Los avances técnicos de los iltimos afios
han disparado la cantidad de informacion
que s puade extraer del cerebro.
“Enla Universidad de Prin-
ceton se ha pronosticado
que en dos o tres afos se-
remos capaces. de leer el
cerehro. Porlo pronto, hoy
en dia ya podemos leer los
suefios. Basta con tener al su-
jetoen observacion y sometidoauna
electroencefalografia’) comenta el pro-
fesor Roberto Alvarez del Blanco. Dirige
desde hace aio y medio en el IE Business
Schaol el primer curso de neuromarke-
ting en Espana y se dispone a conducir
un estudio en el Instituto Rockefeller de
Nueva York para comprender cdmo pro-
cesa el cerebro la belleza y lo sublime.
Sin entrar en aspectos téenices, resul-
ta qite ¢l cerebro hace ruides al funcie-
nar. Se pueden oir los chispazos que se
producen cuando interaccionan dos
neuronas y que iluminan determinadas

El cuerpo del ser humia-
no, igual que el del
resto de animales,
sufre cambios quimi-
cos continuamente.
También cuando expe-
rimentamos sensacio-
nes. Asi, por ejemplo,
ante una sorpresa el
cuerpo segrega seroto-
nina y adrenalina. En
neuromarketing se ha
creade un indice
(P-300) que mide la
profundidad de este
sentimiento en fun-
ci6n de los elixires que

segrega €l cerebro
cuando se le somete a
un estimule concreto,
Existen varias mane-
ras de medir las res-
puestas neuronales,
siendo la electroence-
falografia la més indi-
cada para los estudios
de neuromarketing
porque solo exige de la
colocacién de un sen-
cillo casco sobre el su-
jeto. Hay métodos to-
davia mds precisos y
complicados, pero que
se deben conducir en

La reaccién de nuestro cuerpo nos delata

laboratorios. Es el caso
de la imagen por reso-
nancia magnética fun-
cional, que estudia el
flujo sanguineo del ce-
rebro, 0 la magnetoen-
cefalografia, que atien-
de al ruido eléctrico
que se produce cuan-
do las neuronas inte-
ractian. En todos ellos
el procedimiento es el
mismo: ver qué dreas
del cerebro se activan
(la de la alegria, el
deseo, etc.) ante un es-
timulo dado.
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Una consumidora examina
un articula en un centro
camercial. THNGSTOCK

También se pueden
medir las reacciones
emocionales sin fijarse
en ¢l cerebro. Por
ejemplo, analizando el
ritmo cardiaco. Los es-
tudios galvanicos de la
piel, por su parte, Te-
caban informacién a
través de unos detec-
‘tores colocados en las
yemas de los dedos de
Tos cambios de tempe-
ratura y los subidones
eléctricos que sufre el
cuerpo cuando se

tiene una emecion.

partes del cerebro. También se puede co-
riocer qué secciones estan funcionando
porque alli se emite mas oxigeno y sein-
tensifica el flujo sanguineo. En funcién
de la parte de la masa encefélica en la
que se registre 1a actividad se puede saber
si se estd experimentando alegria, ro-
manticismo, estupor...

dria camnprabar, por ejemplo, que la ubi-
cacién de un cartel promocional en un
punto concreto de un centro comercial
provoca un alto nivel de euforia pero su
recuerdo se desvanece en poco tiempo.

Por extrafio que pueda parecer, los ce-
rebros humanos tienen un comporta-
miento muy parecido. Fislolégicamente
hablando, hay pocas diferencias entrela
manera en que un espafiol o un tibeta-
no reaccionan ante un estimulo dado.

Todos los “Ante la palabra gratis o el aroma de
manzana todos los cerebros responden
Cerehros igual. Otra cosa es que dichos concep-
tos culturalmente gusten més o menos
FESDDH[]GI'I en cadaregién’, explica Alvarez del Blan-
lgllal ante co. De ahi el valor que
un BSHIT\EIIO: aportan los estudios de
§ neuromarketing: con
“Manejamos cinco métricas”, Sﬂlﬂ varia su una muestra relativa-
apunta Crespo, de Hamilton In- mente pequeia se pue-
telligence. “Tenemos en cuen- vaiur Gll“lll’ﬂ' den conseguir datos muy
ta el disfrute, la empatiay =~ T representativos.
la excitacion de los su- [g pgsih]e
jetos, pero también as- 5 Poder y limitaciones
pectos racionales como medir Como suele pasar en las
la memoria y la dura- Ia cmpa"’a disciplinas mas wvan-
cién en el tiempo de un . guardistas, en torno al
sentimiento”. Es decir, se po- 0 alegrla neuromarketing. se es-
que despierta tén forjando varias le-
yendas urbanas. Se ha
unp roducio  ichodeena que pretende ser capaz de

Tampoco se puede dar gato por liebre.
Elalcance de la neurociencia no abarca,
de momento, a comprender emociones
como el amor o la pasion. Las consultoras
de neuromarketing que introduzcan este
tipo de conceptos en sus conclusiones
estdn enganando, segun Crespo, a sus
clientes. De ahi que la asociacién
NMSBA, alarmada por el desprestigio
que puede aportar e} intrusismo, haya
impulsado un cédigo de buenas précti-
cas para el sector.

Se debe tener claro también qué apor-
ta esta disciplina. “Hay que tener muy
presente que el neuromarketing es una
herramienta més de la investigacion del
mercado, No sustituye a las demds, sino
que las complementa’, opina Gerard
Costa, profesor de direccion de marke-
ting en Esade. “Existen otras herra-
mientas de andlisis cualitativo méas ba-
ratas e igual o mids efectivas, Por ejem-
plo, los mapas de calor humano con los
que se mide el trifico en los pasillos de
los supermercados’, indica.

Alvarez del Blanco diserepa. “Por pri-
mera vez disponemos de modelos pre-
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© Sonmuchas ya las com-
pafiias que apuestan por
tener un aroma corporativos
desda cadenas hoteleras o
aerolineas a casinos o em-
presas de servicios. Durante
el proceso de desarrollo d2
dichos aromas se tizne muy
en cuenta qué sznsacionas
despiertaentre los usuarios,

dictivos completamente
fiables. Hasta ahora se
habian tenido que basar
en datos histéricos.
Ahora ya no’, afirma.
Deloque no hay duda
es de que la progresién
de laneurocienciaenlos
proximos afos, y su con-
secuente aplicacién al
marketing, serd muy
grande. Ya se esidn po-
niendo en marcha in-

sugestionar a los consumidores. Algo
que niegan los entendidos. “Nosotros no
analizamos la mente, 2qui no entran en

juego los recuerdos: esa es la tatea de -

los psiguiatras. La névrociencia estudia
el funcionamiento del cerebro, que es
un misculo mas', sentencia Alvarez del
Blanco.

vestigaciones sobre neu-
rocardiologia, que vineu-
lanlas respuestas neuronales conla pre-
sign cardiaca. Cuesta imaginar dénde se
estableceran los limites del conoci-
miento fisioldgico de las emociones, Y
qué uso se le dard a la ciencia: ahora
niismo hay un vacfo legal que no ga-
rantiza, por ejemplo, la confidencialidad
de la informacién neuroldgica de la
gente.



