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

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

sta evolucion comenzo6 a gestarse durante los afios noventa
—que se conocen como «década del cerebro»'—y supuso el desa-
rrollo de un conjunto de metodologias cuya aplicacion arrojo luz
sobre temas ante los cuales hemos estado a oscuras durante afios”.
Del mismo modo, permitié confirmar un conjunto de afirmacio-
nes del marketing tradicional, como la eficacia de la publicidad emo-
cional en la fidelizacion de clientes o la falacia de atribuir al consumi-
dor una conducta racional, por ejemplo.
Como veremos a medida que avancemos en esta obra, muchos
fundamentos de marketing que han sido eficaces en el pasado se es-
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tan replanteando en la actualidad, y el fracaso de algunos productos
que se lanzan al mercado so6lo podra evitarse si comenzamos a cam-
biar nuestra metodologia de trabajo.

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

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

El neuromarketing trae consigo un conjunto de recursos de enor-

me valor para investigar el mercado, segmentarlo y desarrollar

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

kaging), posicionamiento, precios, comunicaciones y canales.

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

brales vinculados a la percepcion sensorial, el procesamiento de la

informacion, la memoria, la emocion, la atencion, el aprendizaje, la
racionalidad, las emociones y los mecanismos que interactéan en

el aprendizaje y toma de decisiones del cliente.

1. Neuromarketing. Concepto, metodologia y aplicaciones

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

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

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

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

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

¢ Cual es la mejor estrategia con respecto al precio.

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

e Qué tipo de entrenamiento debe tener una fuerza de ventas

para que sea competitiva.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

el producto.

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

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

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

positivos.

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

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

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

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

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

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

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



Del marketing al neuromarketing: como llegar a la mente del mercado 21

2.1.;Qué es el cerebro?

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

esforzandose por desvelar.

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

2.2.;/Qué es la mente?

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

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

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

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

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

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

2.3.iQué es el cerebro triuno?

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

Cortex o cerebro pensante

Sistema limbico Cerebro reptiliano

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

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

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

proclive a ningun tipo de innovacion.





