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El neuromadrketing traslada la comprension del comportamiento humano al interior
del cerebro, y los pasos dados en esta incipiente disciplina contribuiran a reinventar

el marketing con un nuevo dialogo.

L a era del marketing moderno se inicié en 1954,
cuando Peter Drucker estampb las inmortales pa-
labras “marketing... es la visiéon del negocio desde la
perspectiva del cliente”. Su proclama fue posteriormen-
te elaborada por Theodore Levitt, codificada por Philip
Kotler, enriquecida por David Aaker y reciclada por una
serie de expertos, desde Tom Peters hasta Gary Hamel.
El crecimiento como disciplina cientifica se ha acelera-
do desde entonces hasta llegar a los actuales y fascinan-
tes estadios con el surgimiento de un nuevo y sofistica-
do campo interdisciplinario.

El neuromarketing es la fusion entre ciencia y mar-
keting mediante un encaje natural, lo que le permite en-
contrar su justificacion y validez. Fue ex-
plorado por primera vez en el afio 1999
por Gerry Zaltman en la Universidad de
Harvard, aunque sus hallazgos perma-
necieron en penumbra hasta el afio
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2001, cuando se comenzé a utilizar en estudios para
Coca-Cola, Home Depot y Delta Airlines. Usando las
mas avanzadas técnicas cientificas, como la resonancia
magnética de imagenes funcional (fMRI) y electroence-
falogramas (EEG), se puede estudiar la mente y elabo-
rar un diagnostico de cémo reacciona el cerebro ante
distintos estimulos.

Sin embargo, las verdaderas raices del neuromarke-
ting se remontan al neurocientifico Antonio Damasio,
que en la década pasada sehal6 que el ser humano uti-
liza también la parte emocional del cerebro cuando to-
ma sus decisiones y no sélo la parte racional. Esto es
precisamente lo que mas interesa al marketing. A par-
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tir de alli, las investigaciones se han orientado hacia la
fMRI para determinar el flujo sanguineo que afecta a
diferentes areas del cerebro segiin los estimulos y explo-
rar lo que sucede en el proceso de intercambio. La idea
es que, cuando la regién y el “interruptor de compra” se
activan y entran en accién en el cerebro, se manifiesta

un mayor riego sanguineo para apoyar ese trabajo y la
fMRI lo documenta milisegundo a milisegundo me-
diante escaneres. Segiin los tiltimos estudios, el acto de
decisién de compra dura 2,5 segundos.

Abrir la “caja de Pandora” del cerebro

Mas alla del analisis convencional que investiga a las
personas para conocer qué y por qué consumen, el neu-
romarketing se orienta a descubrir la verdad en la que
descansa la decision de compra, analizando los nume-
rosos pensamientos inconscientes. Es mucho mas efec-
tivo, ya que en mdultiples ocasiones los consumidores
tienen dificultad para articular sus sentimientos o ven
distorsionadas sus percepciones debido al proceso de
racionalizacién posterior. En el momento en el que se
piensa sobre los sentimientos, éstos se ven alterados y
el acto de la observacion modifica la realidad. La princi-
pal ventaja de los métodos neurocientificos se basa en
la obtencién de informacién en tiempo real sobre las
areas del cerebro involucradas y activadas durante el pro-
ceso perceptivo.

El 95% de las decisiones de compra se organizan en
la parte subconsciente del cerebro y, por ello, la ciencia
desempena un relevante papel en este &mbito. Ahora
que pueden utilizarse equipos que antes estaban reser-
vados para el diagnostico médico de determinados des-
6rdenes mentales, pueden descubrirse piezas y elemen-
tos del subconsciente.

En los Gltimos afios se ha asistido a un gran avance
en el conocimiento de la neurociencia para estudiar el
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funcionamiento del cerebro, gracias a la utilizacién de

herramientas y equipos que pueden abrir la caja negra

del cerebro y determinar la localizacion, la frecuencia y

el momento de la actividad cerebral con elevada preci-

sién. Investigando el cerebro y no a la persona, las he-

rramientas de neuroimagen funcional permiten obte-
ner una rigurosa valoracién del pensa-
miento, las creencias y los sentimientos
para vincularlos a alternativas, decisio-
nes y comportamientos humanos.

El término neuromdrketing describe la
aplicacién de métodos de laboratorio de
neurologia en el mundo del marketing.
Puede definirse como “la utilizaciéon de
métodos neurocientificos para analizar
y comprender el comportamiento hu-
mano y sus emociones en relacién con
el mercado y sus intercambios”. El pri-
mer aspecto de la definicién va més alla
de la simple utilizacién de neuroimage-

nes con interés comercial. El segundo aspecto se vincu-
la con una consideracién mas amplia que la simple in-
vestigacién sobre el comportamiento del consumidor,
para incluir cuestiones de intercambio de mercado o in-
traorganizativas. El tercer aspecto incluye las emocio-
nes. Los neurocientificos en los tiempos modernos han
estado especialmente preocupados por las bases neuro-
nales del proceso cognitivo, como la percepcién y la me-
moria, y han ignorado el papel del cerebro en las emo-
ciones. Por tanto, la forma en la que las personas toman
sus decisiones y en la que se puede influir sobre ellas
adopta bajo esta amplia 6ptica una nueva categoria y
presenta un prometedor panorama.

Fundamentos neurolégicos
de las decisiones

La parte del individuo que controla la selecciéon de mar-
cas y la decisiéon de compra es, claramente, el cerebro.
Su estudio puede iluminar y ayudar a comprender nu-
merosos procesos de la mente, como la percepcion, la
evaluacién emocional, los procesos de decision y el com-
portamiento. Analizando las imagenes obtenidas me-
diante sofisticados programas informaticos se pueden
cuantificar y localizar actividades del cerebro en areas
involucradas con la emocién, la atencién, la memoria y
la toma de decisiones. Asimismo, pueden analizarse los
centros de satisfaccién (placer) y como se activan cuan-
do se interactiia con una marca determinada.

Los escaneres pueden analizar la exposicién ante es-
timulos sensoriales (por ejemplo, imagenes de diferen-
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tes extensiones de marca o distintas combinaciones de
sabores y aromas, o también reacciones ante diversas
tareas para determinar el grado de satisfaccion tras ca-
da intento), imaginar o recordar iméagenes, todo ello con
técnicas biométricas. Asi se explica la adopcién recien-
te de estas técnicas biométricas para medir las ondas ce-
rebrales, las respuestas galvanicas de la piel, el movi-
miento ocular o las variaciones del pulso. En lugar de
crear hipoétesis sobre lo que pensarian y sentirian las
personas, ahora puede observarse lo que realmente
piensan y sienten. Este es el verdadero papel del neuro-
marketing: comprender como sienten y reaccionan las
personas.

El cerebro es el 6rgano mas complejo del cuerpo hu-
mano. Contiene alrededor de 100.000 millones de neu-
ronas, que pueden comunicarse con sefiales electroqui-
micas mediante mil billones (107) de sinapsis. El ser hu-
mano utiliza sélo el 10% del cerebro, por lo que gran
parte de su masa es ociosa y muy pocas personas son
extraordinariamente capaces de hacer funcionar todas
sus regiones. Para la mayoria, el hemisferio cerebral iz-
quierdo es mejor para procesar el lenguaje, la 16gica, los
niimeros, las érdenes secuenciales y las funciones linea-
les. Es adecuado para las matematicas, la lectura, la pla-
nificacién y la organizacién. El hemisferio cerebral de-
recho se especializa en la idealizacién no verbal y en la
sintesis holistica. Es apropiado para in-
terpretar imigenes, musica, colores y
comportamientos. El proceso en este he-
misferio es muy rapido y sucede en for-
ma no secuencial.

La capacidad que tiene el cerebro de
desarrollar tres actividades (tomar deci-
siones, desarrollar sentimientos y des-
plegar habilidades sociales) yuxtapues-
tas tiene una inmensa importancia en
marketing. Hay evidencias de que los as-
pectos afectivos se recuerdan mucho
mas que los cognitivos. En parte, esto se
debe a cambios en el estado corporal como consecuen-
cia de la experiencia afectiva y a la segregacién de sus-
tancias hormonales como la adrenalina.

Un interruptor de compra en el cerebro

Cuando surge en la persona la posibilidad de comprar
algo, la corteza visual, en la parte posterior de la cabe-
za, entra en accion. En una fraccién de segundo, el ce-
rebro comienza a “girar el producto”, como si lo estu-
viéramos mirando desde todos los angulos, con la acti-
vacion de circuitos en la corteza inferior temporal iz-
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quierda, justo encima y detras de la oreja izquierda. Fi-
nalmente, cuando la marca se registra como “mi pre-
ferida” (objetivo principal del marketing), la accién se
conecta con la corteza parietal derecha, encima y detras
de la oreja derecha. Es posible escanear a las personas
mientras observan diferentes imagenes, determinar
cudles recuerdan y analizar esas imagenes identifican-
do actividades especificas del cerebro como respuesta
a los recuerdos.

Una persona puede almacenar alrededor de diez mil
nombres de marcas en su interconexién de redes en el
cerebro. Se codifican en areas diferentes que desarro-
llan distintas funciones. No se etiquetan en una locali-
zacién celular, como sucede cuando estamos viendo un
video, una fotografia o una fotocopia. Incluso un logo-
tipo o el color dominante en la identidad grafica de una
marca se deconstruye y se almacena y procesa en 75 mo-
dalidades diferentes, tanto en el hemisferio cerebral de-
recho como en el izquierdo.

El pensamiento nunca se separa de las emociones y
las emociones nunca se aislan del pensamiento. Este
es un hecho neurocientifico. Significa que la red de aso-
ciaciones de la marca que una persona tiene en su men-
te serd completamente diferente de otra codificada en
otro cerebro. Las dos personas probablemente compar-
tiran elementos familiares que han sido comunicados,

pero habra mas diferencias que similitudes. La concien-
cia es una parte reducida de la actividad mental y se es-
tima que representa sélo el 5%. El 95% restante de la
actividad del cerebro sucede por debajo del nivel de con-
ciencia.

La evolucién del cerebro humano y su proceso fun-
cional se caracterizan por una inteligente forma de ges-
tionar las restricciones. El ser humano tiene una capa-
cidad limitada para la actividad consciente. Se sabe, por
ejemplo, que las personas s6lo pueden tener siete uni-
dades informativas en el cerebro al mismo tiempo, lo
que explica por qué la mayoria de los niimeros de telé-
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fono tienen los caracteres que tienen. Ello conduce a
percepciones especializadas y a mecanismos de decisién
basados en el ahorro de energia mediante la simplifica-
cién y la rutina del proceso cognitivo. Muchas de las ac-
ciones se basan en experiencias acumuladas en la me-
moria. Esta capacidad limitada del cerebro tiene conse-
cuencias para el comportamiento econémico.
Asimismo, estamos dotados con dos sistemas de me-
moria que difieren basicamente en las escalas de tiem-
po en las que operan: una memoria de corto plazo (me-

moria inmediata), que retiene informacién entre cinco
y seis horas, y otra memoria de largo plazo (memoria
remota), que almacena informacién durante toda la vi-
da. El proceso de aprendizaje, o formacién de la memo-
ria, consiste en transferir informacién de la memoria
inmediata a la remota. Distintos aspectos o clases de
promocién y comunicacién generan tipos diversos de
actividad cerebral, posiblemente con diferencias signi-

CUADRO I

ficativas a la hora de recordar y memorizar. Para obte-
ner una amplia memorizacién y agrado habra que lo-
grar un equilibrio ideal entre el afecto y la cognicién, ex-
plorando cémo difiere la activacién del cerebro en diver-
sos contextos (véase el cuadro 1).

Algunos casos singulares

La fortaleza y las asociaciones de la marca se basan en

el conocimiento y en las emociones; las marcas renom-

bradas activan areas del cerebro especi-

ficas del reconocimiento. La imagineria

se produce por asociaciones semanticas

o visuales y el conocimiento se almace-

na en términos de redes asociativas. El

neuromarketing contribuye a determi-

nar como se experimenta la marca. Por

ejemplo, ¢la mente responde primero al

sonido crujiente de una barra de choco-

late 0 a su sabor? ;Qué explica que al sa-

borear el chocolate se ilumine la misma area que se ac-

tiva con un beso apasionado? ;Por qué Harley-Davidson

o Apple inspiran la misma imagineria y producen la

misma actividad y reaccién en el cerebro que la icono-
grafia religiosa?

Uno de los ejemplos clasicos para determinar la pre-

ferencia de marca es el famoso Pepsi Test, que desde

1970 ha fascinado a numerosos investigadores. Por

Memoria: ¢qué sucede en el cerebro?

Puede definirse la memoria segtin tres tipos:

« Recuerdo (lo que viene a la mente).
« Conocimiento almacenado (en la memoria).
« Memorizacién.

La memoria es también un sistema y puede comparar-
se a una fila de cubiculos en los que se guardan diferentes
tipos de informacién. La memoria conductual determina el
cémo: cdmo montar en bicicleta, conducir un automavil,
hervir un huevo, caminar o correr. La memoria episédica se
localiza en la misma estructura del cerebro responsable de
los estadios emotivos. Es la memoria en la que se almace-
na “lo que me ha sucedido”. Son estos cubiculos emotivos
los que almacenan el conocimiento sobre las relaciones
con los objetos y los estadios emocionales conscientes.
La memoria semdntica tiene relacién con el aprendizaje.
Almacena hechos: la capital de Japén, un objeto que cae,
un jarrén que se rompe y “ése color es azul”.
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Lo que las personas perciben es lo que recuerdan. Inter-
nalizan su visién del mundo y lo perciben segtin ella. Esto
explica la existencia de estereotipos y prejuicios. Si las per-
sonas aprenden que un determinado grupo se comporta
de una manera especifica, percibiran al grupo de esa forma
e ignoraran las instancias ajenas a esa percepcién. Esto
es vdlido, ademds de para las personas, para los aconteci-
mientos, los objetos y, por supuesto, las marcas.

La memoria trabaja almacenando un acontecimiento
en la memoria de corto plazo (inmediata), que tiene una ca-
pacidad limitada de mantenimiento y almacenaje. Agrupa
y consolida, aunque no todo es seleccionado. Hay algo de
eliminacién. La memoria de largo plazo (remota) es mas
estable. Se debe a que las células se han metamorfosea-
do y han producido nuevas sinapsis. Nuevas redes han
sido formadas debido a que las células que se iluminan
conjuntamente se integran en red. Por tanto, la memoria
es dindmica; estd permanentemente reorganizéndose y
recodificdndose.

HARVARD DEUSTO BUSINESS REVIEW



NEUROMARKETING: HALLAZGOS INTELIGENTES EN LA “CAJA DE PANDORA” DEL CEREBRO

aquel entonces, Pepsi, segunda marca en la categoria,
lanz6 la campana Desafio Pepsi, orientada a confirmar
que su sabor era mejor que el de su rival, Coca-Cola. Se
realizaron numerosas pruebas ciegas de ambas marcas,
que revelaron que Pepsi era la preferida en términos de
sabor. Sin embargo, cuando los consumidores veian las
marcas, la preferida era Coca-Cola. La mayoria de las
personas sefialaron que preferian el sabor de Coca-Cola
al de Pepsi, pero les resultaba muy complejo explicar el
porqué.

La intriga de esta paradoja ha inspirado varios estu-
dios recientes de neuromarketing que han demostrado
que la mayoria de las personas también prefieren Pepsi
en pruebas ciegas. Los escaneres de fMRI indican que,
cuando se bebe Pepsi, se activa una zona del cerebro de-
nominada “putamen ventral”, que constituye uno de los
centros de reconocimiento del cerebro, cinco veces mas
que cuando se bebe Coca-Cola. Sin embargo, cuando a
los 67 investigados se les indicaba cudl era cada bebida,
la mayoria preferia Coca-Cola, lo que sugiere que la for-
taleza de la marca afecta al sabor. La regién emocional
del cerebro distorsiona la preferencia original. Creemos
s6lo en lo que pensamos y la parte emocional del cere-
bro piensa: “Me agrada Coca-Cola”. La parte racional
(Pepsi sabe mejor) es derrotada por la emocional (Coca-
Cola es la genuina).

Otro caso interesante se vincula al efecto producido
por las campafias antitabaco y demuestra que las ima-
genes duras y dramdticas pueden provocar placer. A pe-
sar del enorme esfuerzo preventivo llevado a cabo a es-
cala internacional, cada dia se venden en el mundo mas
de 15.000 millones de cigarrillos y en los
ultimos afios el consumo de tabaco ha
crecido el 13%. Carece de sentido que la
cantidad de fumadores aumente mien-
tras se realizan enormes esfuerzos en
prevencion.

Los resultados de neuromarketing de-
muestran el efecto Pavlov. En el siglo pa-
sado, el fisidlogo Ivan Pavlov, mediante
un estudio en el que empled perros y
cascabeles, demostré que estamos con-
dicionados a reaccionar de determinadas maneras. Al-
go idéntico sucede con los fumadores, quienes estan
condicionados a reaccionar de la manera en la que lo
hacen; expuestos a la advertencia, a los pocos segundos
consumen nicotina.

Muchos fumadores leen o ven la vifieta preventiva
en la cajetilla y a los diez segundos estan fumando, sin-
tiéndose bien. Se ha demostrado que las horribles ima-
genes vinculadas al cancer de pulmén terminan aso-
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cidndose al placer (los fumadores desean fumar mas).
Esto lo provoca el efecto de las neuronas espejo, que se
activan en el cerebro de la misma manera cuando se
enciende un cigarrillo que cuando se ve a alguien ha-
ciéndolo.

El conocimiento de las neuronas espejo, fenémeno
descubierto en 1989, ha sido considerado uno de los
mayores adelantos cientificos después del ADN. Las
neuronas espejo son basicamente empaticas. Cuando
se ve a alguien rascarse la cabeza, el cerebro produce se-
fales que invitan a emular el comportamiento. Explican
también el sentimiento de miedo o de alegria cuando
otros en la proximidad lo experimentan. Los cientificos
creen que estas neuronas pueden ayudar a comprender
mejor la empatia humana, el aprendizaje y la imitacion,
aunque estos estudios estin todavia en su infancia.

En un experimento llevado a cabo en la Universidad
de Oxford con dos mil fumadores, en el que se analiz6
su actividad cerebral, se ha podido documentar como
las advertencias en las cajetillas sobre el riesgo de adqui-
rir enfermedades cardiovasculares, cincer, enfisema u
otras enfermedades crénicas activan el niicleo accum-
bens, zona que se ilumina normalmente cuando se de-
sea algo, ya sea alcohol, juego o sexo. Las neuronas es-
pejo trabajan en tindem con la dopamina, uno de los
“elixires” quimicos del cerebro.

En otro contexto, las neuronas espejo y la dopamina
se activan ante situaciones de intercambio vinculadas al
estatus social o al éxito reproductivo. Las mismas areas
del cerebro se iluminan ante objetos hermosos como el
iPhone, de lujo como los de Prada, distintivos y singu-

lares como los de Ferrari o exdticos y naturales como las
playas blancas, las aguas transparentes y la vegetacion
frondosa de las islas Fiyi.

Los aspectos sensoriales de la marca también pueden
observarse mediante estudios de neuromarketing. El
ejemplo de ubicuidad sensorial de la “sefial de identi-
dad” de Nokia con el sonido de su tono en la campafia
de comunicacién constituye un caso magnifico. Se ha
podido documentar la reacciéon de las personas a este

43



NEUROMARKETING: HALLAZGOS INTELIGENTES EN LA “CAJA DE PANDORA” DEL CEREBRO

singular sonido del teléfono mediante escaneres que
muestran que la actividad en la corteza ventrolateral
frontal se debe a una respuesta emocional negativa. En
otras palabras, las personas encontraban el sonido ano-
dino y perturbador, a pesar de que la imagen de Nokia
resultaba positiva. En sintesis, el sonido Nokia dafiaba
sensiblemente a la marca.

Los estudios de fMRI con voluntarios demostraron
que los circuitos del cerebro que procesaban la informa-
cién emotiva vinculaban el sonido con el intrusismo, la
distraccion, la interrupcién y el sentimiento de viola-

cion, irritacién y estrés, igual que una cena romantica o
unas vacaciones en unas islas paradisiacas interrumpi-
das por una llamada telefénica de inesperada gravedad
o una clase de yoga arruinada por el sonido de un telé-
fono moévil que no fue oportunamente apagado por su
propietario. La reaccién humana a un sonido intrusivo
es universal.

La constelacion del precio y el dinero

Recientes estudios del comportamiento han explorado
los errores que cometen los consumidores cuando pro-
cesan precios finalizados en 0,99 y han descubierto
que se presta menos atencién a los tltimos nimeros
de la serie. Otras investigaciones se han encaminado
a determinar el papel social del precio y cémo las dife-
rencias individuales pueden influir en su percepcién.
Practicamente todas las investigaciones recientes so-
bre el tema se orientan al anlisis del comportamien-
to y se basan en asunciones sobre lo que ocurre en el
admbito individual cuando se procesa la informacién
del precio.

De hecho, los estudios sobre los precios parecerian
ser los ideales para la investigacion en neuromarketing
por medio de la fMRI. Por ejemplo, explorando simul-
tineamente la actividad temporal y espacial del cere-
bro se puede comprender exactamente por qué un pre-
cio de 99,99 euros se percibe mucho mas bajo que
uno de 100 euros. ¢(Las personas ignoran realmente
los digitos finales o éstos son procesados de diferente
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forma o en un tiempo posterior, por ejemplo, sélo
cuando se realiza un proceso comparativo? Mas atin,
el procesamiento del precio se ve influido por el tiem-
Po o por otro tipo de presiones?

Las neuroimagenes pueden suministrar una valiosi-
sima informacién sobre la naturaleza informativa del
precio. ¢El precio de la marca es un bloque informativo
totalmente racional o tiene connotaciones emotivas o
compensatorias? Evidentemente, el precio de un pro-
ducto basico como el pan es muy distinto en naturaleza
al de una camisa de Ralph Lauren o al de un Porsche

Boxster, que evidenciarian diferentes lo-
calizaciones en la actividad del cerebro
cuando los precios fueran procesados
con sus asociaciones.

Estas investigaciones ayudan a com-
prender, ademas de como se procesan
los precios, las situaciones en las que,
aparentemente, se incluye informacién
racional en la decisiéon. Todo indica que
cada decisién de compra produce en el

cerebro una batalla entre el centro de placer (nicleo
accumbens), que busca la realizacién de la compra, y
el centro de aversion (insula), que busca superar el te-
mor producido por el coste del desembolso.

La ilusién del precio de la marca es una de las varia-
bles mas influyentes en el comportamiento cerebral.
Se ha demostrado que se puede aumentar el placer que
siente una persona al beber vino si se incrementa el
precio de éste. En un experimento llevado a cabo en el
Instituto Tecnoldgico de California, se invit6 a un gru-
po de individuos a probar una serie de marcas de vino
mientras se les escaneaba el cerebro. Se documentd
una actividad neuronal mayor cuando se les sefialaba
que el vino tenia un precio mas elevado, aun cuando
fuera de baja calidad. En otro contexto, se ha demos-
trado que es preferible un cheque regalo de una mar-
ca en promocién de diez euros en lugar de otro de vein-
te euros por el que hay que pagar siete. No todos los
euros tienen el mismo valor; parece que algunos sim-
plemente valen mas.

Las personas organizan el dinero en una serie de ca-
tegorias distintas y lo tratan en funcién de su proceden-
cia, del modo en el que se guarda y del modo en el que
se gasta. Cada persona realiza verdaderas cuentas men-
tales segin una base de calculo que tiene poco que ver
con el aprendizaje tradicional de matematicas. La for-
ma en la que el cerebro gestiona mentalmente estas
cuentas explica una serie de elecciones incoherentes y
el distinto valor que se atribuye a la misma suma de di-
nero en circunstancias diferentes (véase el cuadro 2).
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CUADRO 2

‘Numerati’: las matematicas de la mente

La contabilidad mental es menos rigurosa de lo que se
cree y puede entender una transaccién de muchas mane-
ras, a veces creativas, a menudo discutibles. Imagine que
estd yendo ilusionado a ver un espectdculo de su agrado.
Cuando llega a la puerta de acceso, se da cuenta de que ha
perdido la entrada, por la que ha pagado 150 euros. ¢Qué
hace? ;Compra otra?

Ahora, el mismo escenario, pero en esta ocasién, en
lugar de perder la entrada, que ain no ha comprado, se
da cuenta de que ha perdido 150 euros que tenia en el
bolsillo. ¢Qué hace? ¢Compra la entrada? La mayoria de
las personas sometidas al experimento actta de manera
distinta en un caso y en otro.

En términos estrictamente econdmicos, el dilema es
exactamente el mismo; en ambos casos sufrimos una pér-
dida de 150 euros y en las dos situaciones hay que decidir
si se asiste o no al espectaculo. El principio de regularidad
del dinero o de indiferencia del precio indicaria que la
actuacion serfa idéntica. Sin embargo, la mayoria de las
personas no volverfa a comprar la entrada en el primer
caso, pero si en el segundo. Eso se debe a que cada uno
hace cuentas mentales y organiza el dinero en categorias
distintas. En el primer caso, se codifica la pérdida en la
cuenta mental “diversién”. La nueva compra se sumaria
al gasto ya efectuado con el objetivo de la diversién: se

Una singular investigacién en neuromarketing de-
muestra que ganar dinero es natural para cierto tipo
de personas; especificamente para aquéllas expuestas
a elevados niveles de testosterona antes de su naci-
miento. Los niveles de testosterona surgen normal-
mente durante la mitad del proceso de
gestacion y afectan no sélo a la consti-
tucion del cerebro y de los 6rganos
sexuales, sino también a la forma del
crecimiento de los dedos: los altos ni-
veles de testosterona alargan el dedo
anular, haciéndolo mas largo que el de-
do indice. Varias investigaciones ante-
riores habian documentado que las per-
sonas con el dedo anular prominente
sobresalian en los deportes de elite;
ahora también se relaciona este hecho con el éxito fi-
nanciero.

En un estudio sobre 44 brokers de Londres a lo largo
de veinte meses se analiz6 a los especializados en tra-
ding de alta frecuencia, en el que se compran valores a
futuro en sumas de hasta 1.000 millones de libras y se
mantiene la posicién s6lo unos minutos o segundos an-
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considera que 300 euros son un precio excesivo para el
espectdculo. Sin embargo, la pérdida de 150 euros ané-
nimos y el precio de la entrada pertenecen a dos catego-
rfas distintas. Se gastaran sélo 150 euros, mientras que el
hecho de haber extraviado la misma cantidad de dinero,
aunque disguste, se considera otra cuestién.

En el cerebro, el dinero no es una entidad abstracta,
exacta y absoluta. Por el contrario, se le atribuye un valor
relativo influido por la experiencia y las emociones aso-
ciadas a él. Asi, somos propensos a considerary a gastar
de forma distinta el dinero de una paga extra, el que se
encuentra inesperadamente en el bolsillo y el que ha sido
fruto de grandes esfuerzos. El fenémeno psicolégico de
las cuentas mentales es un anatema para la teoria econé-
mica que sostiene la tesis de la fungibilidad del dinero; es
decir, que 100 euros ganados en un concurso, 100 euros
de sueldo y 100 euros heredados deben tener el mismo
valor monetario.

El hecho de que el cerebro razone, en la realidad, de
manera tan contradictoria a la teorfa econémica es un
fenémeno invasivo y pernicioso. Asignar un valor relativo
a una cantidad que se considera mentalmente diferente,
aunque en términos relativos tiene el mismo poder de
compra, ocasiona que algunas personas sean demasiado
rapidas en gastar y demasiado lentas en ahorrar.

tes de vender. Este tipo particular de trading es muy es-
tresante, ya que exige mantener una posicién vigilante
a medida que se analizan pequefias discrepancias de
precios en el mercado. Las conclusiones publicadas por
la National Academy of Sciences demostraron que quie-

nes se caracterizaban por un dedo anular prominente
ganaron cinco veces mas y permanecieron mas tiempo
en el negocio.

Ademais, se documenté que aquellos traders que du-
rante la mafiana tenian mayores niveles de testosterona
ganaban mas dinero a lo largo del dia. La testosterona
act(ia como un neuroesteroide en el tilamo, en el hipo-
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campo y en la corteza cerebral e induce cambios en el
plano celular, afectando al comportamiento y a la me-
moria, modulando los neurotransmisores y estimulan-
do la conexién neuronal. Estos sorprendentes estudios
demuestran que habria mas de un camino para lograr
la prosperidad.

Nuevas tecnologias

La adopcioén de las tecnologias de la informacién inclu-
ye también el papel emotivo. El potencial del neuromar-
keting en el campo de las nuevas tecnologias es enor-
me, lleno de posibilidades. Las areas en las que actual-
mente se investiga son las relacionadas con los meca-

Los estudios sobre los precios parecerian
ser los ideales para la investigacion en
neuromarketing por medio de la fMRI

nismos de la mente en el consumo on-line. Especifica-
mente se concentran en el andlisis de la confianza, la
incertidumbre, el riesgo, la recompensa y el precio, la
racionalidad y las emociones, la personalizacion y la pri-
vacidad y las interacciones humanas con el ordenador
(por ejemplo, la relacién entre el uso de nuevas tecno-
logias y la felicidad constituye un campo fascinante).
Debido a que las transacciones on-line son inheren-
temente inciertas, la fMRI se centra en localizar las ac-
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tividades del cerebro cuando las personas asumen ries-
gos (nucleo accumbens) o cuando se enfrentan a la in-
certidumbre (corteza prefrontal y parietal) y a la ambi-
giiedad (corteza insular). Las neuroimagenes ayudan a
determinar distintos grados de riesgo, incertidumbre y
ambigiiedad cuando una persona interactia con dife-
rentes sitios web o se vincula con sistemas especificos
de informacién y predicen cuando el internauta realiza-
ra un intercambio con ese sitio.

El sistema neurologico modifica su construccién na-
tural segtin la percepcién de utilidad y facilidad de uso
de la tecnologia. De hecho, los humanos disponemos de
un circuito cerebral dedicado a percibir herramientas y
artefactos y a aprender sobre ellos. Las percepciones so-
bre los atributos tecnolégicos se mani-
fiestan en las areas corticales que clasifi-
can los objetos desconocidos segin la
utilidad percibida de sus atributos.

Estudios realizados con la fMRI de-
muestran que la percepcién de la faci-
lidad de uso de un sitio web activa mu-
cho mas el cortex dorsolateral prefron-
tal, que a su vez activa la intencién de compra ilumi-
nando la amigdala bilateral. La iluminacién es conse-
cuencia de una interaccién dinidmica y de un elevado
nivel emotivo/cognitivo en el proceso de toma de de-
cisiones que espera una recompensa satisfactoria del
intercambio.

El neuromarketing puede contribuir al disefio de tec-
nologias y sistemas amigables que faciliten su adopcién
e incrementen su productividad. Mas all4 de considerar
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sélo las valoraciones perceptivas del usuario, el analisis
de las areas cerebrales asociadas con los efectos desea-
dos puede considerar variables dependientes, en las cua-
les las tecnologias de la informacién deben ser evalua-
das. Por ejemplo, las areas asociadas con la utilidad y la
facilidad de uso pueden emplearse para mejorar el di-
sefio industrial y el estilo con el objetivo de disminuir
la discrepancia cognitiva del usuario. Asimismo, pue-
den explorarse aquellos mecanismos ge-

neradores de confianza capaces de acti-

var el ntcleo caudate. La confianza se

caracteriza por un componente cogniti-

vo y emocional en la mente. La credibi-

lidad se asocia con la parte cognitiva del

cerebro, mientras que la benevolencia

se vincula con la parte emocional.

Una de las limitaciones del comercio
electrénico es la demora para disponer
del producto. Los estudios de neuromar-
keting sobre la recompensa inmediata
(sistema limbico) y la recompensa tardia (corteza lateral
prefrontal y parietal interior) puede ilustrar cémo los in-
ternautas toman las decisiones de compra on-line en
comparacién con cémo las toman en los comercios tra-
dicionales. La gratificaciéon inmediata puede activar el
sistema limbico del cerebro, mientras que la tardia de-
beria vincularse a recompensas en el area de la compra
on-line, como mejores precios o conveniencia significa-
tiva.

Los estudios pueden determinar si la activaciéon de
estas areas predice compras on-line y qué tipos de re-
compensas y promociones de venta se deben ofrecer
para activar las cortezas prefrontal y parietal, e interpre-
tar si dichas activaciones persuadirin al internauta de
que realice la compra on-line. Asimismo, puede exami-
narse cudl es el nivel de precios razonable para el en-
vio, como se pueden prevenir las devoluciones, como
pueden definirse los descuentos, cuantas promociones
deben instrumentarse y cémo los periodos de “silen-
cio” promocional pueden demorar las compras por im-
pulso, al permitir que la parte racional del cerebro to-
me la iniciativa.

El comercio electrénico requiere una interaccién
humano-tecnoldgica. La neurociencia cognitiva de-
muestra que la activacién del cerebro es mucho mas
pronunciada cuando las personas interactian entre si
que cuando lo hacen con ordenadores. Por tanto, el di-
seflo del sitio web y los instrumentos que utilice deben
adquirir caracteristicas humanas para activar la corte-
za orbitofrontal, la que captura las intenciones coope-
rativas.
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Consideraciones éticas

El desarrollo incipiente del neuromarketing ha origina-
do también una cierta controversia, lo que ha elevado
su interés y suimportancia. Sus detractores temen que,
una vez identificado el interruptor del cerebro, las mar-
cas podrian utilizar sin escrapulos este conocimiento
para convertir al consumidor en prisionero, en detri-

mento de su independencia, salud y equilibrio psicolé-
gico. Otros objetan el uso comercial de equipos y apara-
tos médicos. Algunos grupos de consumidores también
han manifestado su inquietud al considerar que podria
producir efectos nocivos en la sociedad, especialmente
en el segmento infantil, al incrementar patologias como
la obesidad y la diabetes de tipo 2.

Sin embargo, el neuromarketing puede utilizarse pa-
ra propositos benignos, ya que nada tiene que ver con
el “lavado de cerebro” o los esfuerzos subliminales. En
la Universidad de Yale, por ejemplo, se ha comenzado
a estudiar cémo el neuromarketing podria ayudar a re-
ducir la obesidad y cudles serian los mensajes adecua-
dos. En la Universidad de New York se acaba de iniciar
un proyecto para estudiar la correlacién neuronal con
mensajes preventivos y eficaces contra el consumo de
drogas.

Estas técnicas contribuyen a crear campafas de pu-
blicidad mas responsables. Los escaneres cerebrales, por
ejemplo, pueden emplearse para determinar cuando las
personas estin capacitadas para realizar la libre decisién
de compra, reforzando la idea de que la publicidad fra-
casara si deja de tener en cuenta esta maxima.

Otra corriente divergente considera que escanear el
cerebro constituye una invasién de la privacidad y que
la informacién obtenida serd compilada sobre la base
de personas especificas. Debe considerarse que los es-
tudios de neuromarketing se llevan a cabo sobre niime-
ros reducidos de voluntarios, por lo que esta idea es po-
co plausible. En cuanto a la consideracién anterior del
uso de equipos médicos para propésitos econdémicos,
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deberia observarse que “una herramienta, en definitiva,
es una herramienta” y que dicho uso, al ser productivo
o rentable, puede garantizar su financiacién y su futuro
desarrollo para nuevas y mejores versiones. En este sen-
tido, todos se benefician.

El dilema requiere, como sucede en toda nueva praxis,
un claro codigo deontoldgico, rigurosos estindares éti-
cos, principios morales y una normativa legal. El neu-
romarketing puede orientarse mucho mas alla de lo que

los consumidores desean y ayudar a las personas, con
integridad, a comprender lo que realmente deberian de-
sear o necesitar, segiin sus prioridades e intereses. De
esta forma, contribuiria a la educacién del mercadoya
que los consumidores pudieran ejercer su libertad en la
decisiéon de compra, basada en informacién pertinente
y rigurosa.

El desarrollo del neuromarketing presenta una enor-
me posibilidad y requiere una combinacién de compro-
miso voluntario y normas regulatorias que eviten sus
dilemas. Seguramente algiin dia nuevos estudios y es-
caneres de la mente podran explicar por qué algunos se
apasionan con la idea del neuromarketing y otros, algo
menos.

Conclusion

Cuando los cientificos del futuro analicen con perspec-
tiva histdrica los avances de la primera década del si-
glo xxi, sin duda coincidiran en que los hallazgos so-
bre el funcionamiento del cerebro humano marcaron
un verdadero hito. Todo vinculado a una intrincada red
celular que se expresa mediante un oscuro codigo eléc-
trico.

La cuestion actual, sin embargo, es coémo aprovechar
mejor este nuevo y rico conocimiento. Los médicos se
motivan porque conducira a adelantos significativos en
medicina, los filésofos revisan la teoria de la objetividad,
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los analistas politicos cuestionan sus modelos de com-
portamiento de los electores y los economistas descu-
bren la neuroeconomia. Ahora, inevitablemente, las he-
rramientas de la neurociencia ingresan con impetu en
la disciplina del marketing, con posibilidades sin prece-
dentes.

El neuromarketing tiene mucho que decir y aportar
sobre la complejidad de las motivaciones humanas, la
subjetividad y la identidad; sobre cémo las personas

piensan y actGian consciente o incons-
cientemente con las marcas y sus men-
sajes; sobre qué asociaciones, emocio-
nes y sentimientos se desarrollan con
respecto a las marcas; sobre como se
forman las imagenes y cémo se modi-
fican en el tiempo; sobre cémo las mar-
cas viven y desaparecen de la memoria;
sobre como encaja el concepto relacio-
nal en las actividades mentales; y, final-
mente, sobre cdmo se puede comprender lo que sucede
en las personas cuando toda esta informacion esta dis-
ponible.

Las nuevas tecnologias han elevado los estudios neu-
ronales a unos niveles extraordinarios, permitiendo me-
jorar el conocimiento de como pensamos y por qué com-
pramos. El neuromarketing transporta la comprension
del comportamiento humano al interior del vivido y pen-
sante cerebro, y los pasos dados en esta incipiente dis-
ciplina resultan revolucionarios. Pronostica fantésticos
adelantos para entender y quiza integrar, desde una
perspectiva epistemolodgica, el hombre moral con el ho-
mo consumericus, el homo corporaticus y el homo econo-
micus. Contribuira a reinventar el marketing con un
nuevo didlogo para la cultura actual: conectada, interde-
pendiente e hiperactiva. v/
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