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El factor

emocional

LOS CREATIVOS ESTUDIAN YA como
REACCIONAN LAS AREAS CEREBRALES
ANTE LOS ESTIMULOS PUBLICITARIOS

B INMACULADA DE LA FUENTE

Imorder una galleta no solo

se experimenta un sabor,

El crujido que produce, su

aromay su textura influyen
tanto o mas. En medio flotan re-
cuerdos y sensaciones que ese so-
nido vuelve a recrear, El consumi-
dor no siempre es consciente de los
impulsos que le mueven ni del im-
pacto que generan en €] esas sensa-
ciones. Pero la publicidad encuen-
tra en ellos un nuevo filén. Quien
sepa predecir lo que desea el clien-
te, tendri la llave para seducirlo.
El neuromarketing surge al aplicar
técnicas propias de las neurocien-
cias a las estrategias de mercado. Se
trata de entender como reaccionan
las diversas areas del cerebro ante
los estimulos publicitarios que le
llegan. Al conocer qué sensaciones
se activan y como se codifica la in-
formacién el vendedor puede cono-
cer los verdaderos deseos del cliente.
Y ofrecérselos. E incluso anticipar-
se a ellos. No hay que olvidar que
detras de cada decision de compra
hay siempre alguna razén explicita
y un puiiado de deseos o de emo-
ciones latentes. “El ser humano no
es totalmente racional en sus deci-
siones. El peso de lo irracional es
poderoso”, explica Néstor Braidot,
experto en neurociencias y marke-
ting. Ese componente emocional se
halla presente incluso en resolucio-
nes de tipo economico o empresa-
rial. El mercado lo sabe y ahora se
lanza al neuromarketing.

“El origen se halla en la década
de los noventa, unos afios en los que
aparecen instrumentos nuevos para
adentrarse en el cerebro y estudiar
su comportamiento en vivo. Estos
hallazgos se han extrapolado a otras
disciplinas. Entre ellas al imbito de

EL 70% DE LAS
DECISIONES SE
TOMA DE FORMA
INCONSCIENTE

la mercadotecnia”, explica Néstor
Braidot. “Pero puede utilizarse en
otras muchas dreas. Su campo es
muy amplio”, matiza.

El lamado Desafio Pepsi dejé
varias preguntas en el aire. Es ya un
clasico en la historia de la publici-
dad: se dieron a probar a ciegas a
un grupo de voluntarios las dos mas
famosas colas del mercado, y gano
Pepsi. Pero Coca-Cola seguia sien-
do la més vendida, éDénde estaba
la contradiccion? Una investiga-
cion posterior revel6 la clave de este
enigma. A través de méquinas de re-
sonancia magnéticas y otro instru-
mental, Read Montague siguio des-
de dentro las reacciones cerebrales
de los voluntarios. Comprobod que
al saborear cada una de las marca,
ambas activaron por igual el sistema
de recompensa cerebral. Pero cuan-

do se les dijo que estaban tomando
Coca-Cola se activaron otras dreas
mas. La memoria de otros sorbos y
la influencia de la marca pesaban,
hasta el punto de que el 75% eligio
la férmula mas vendida.

Agustin Medina, asesor estra-
tégico y experto en publicidad con-
sidera al neuromarketing una he-
rramienta mas. “No tiene nada que
ver con la manipulacién cerebral”,
explica. “Lo que pasa es que ahora
esta de moda hablar de que todo
estd en el cerebro”, reconoce. “Y de
algiin modo, asi es. Pero en el fon-
do lo que funciona es la comuni-
cacién: despertar el interés de la
gente a través de ideas creativas”.
Medina acaba de publicar un libro
con el sugerente titulo de Bye, bye,
marketing en el que viene a decir
que hay que poner el acento en las
personas a quien se dirige el esti-
mulo, no en el producto. Trabajo
en los anos setenta en la prestigio-
sa agencia McCann-Erickson y ya
entonces se estudiaban las reaccio-
nes del consumidor ante un men-
saje siguiendo el recorrido de los
ojos, viendo si se desplazaban a la
izquierda o a la derecha, el tiempo
que se detenian, eteétera. Medina
piensa que lo que tiene que cambiar
es la forma de acercarse al consu-
midor. “Hace décadas lo tinico que
habia que hacer con un electrodo-
méstico, por ejemplo, era transmi-
tir sus virtudes, porque existia una
demanda. Ahora, por el contrario,
lo que prima es una amplia ofer-
ta de productos y el mensaje tiene
que afinarse y ser mas emocional”,
explica. En ese sentido “es intere-
sante ver qué pasa en el cerebro del
cliente y qué necesidades tiene. Pero
estas técnicas tienen todavia un ca-
racter experimental y se aplican a
grupos reducidos. No es ficil poner
electrodos o someter a pruebas tan
especificos a una gran cantidad de
poblacion”, asegura.

Parece claro que los comprado-
res se mueven por razones comple-
jas. Algnien puede planear adquirir
un apartamento luminoso, pequenio
y nuevo, y acabar con uno usado y
mas bien oscuro pero de techos al-
tos y con una vieja chimenea que
conecta con algin recuerdo de la
infancia. Incluso la eleccién de un
abrigo puede generar en el cere-
bro una batalla emocional. Alguien
puede entrar en la tienda en busca
de un modelo de tltima tendencia
para renovar el armario y decidir-
se por un abrigo de factura clasica,
mas acorde con su imagen habitual.
En definitiva, se compra desde la
emocion, aunque luego se busquen
razones que justifiquen esa apuesta.
Algunos expertos estiman que entre
el 70% y el 80% de las decisiones se
toman de forma inconsciente o bajo
un estado de baja conciencia.

Potenciar un local a través de un
aroma personalizado es una de las
derivaciones del reuromarketing.
Para Horacio Vicente, gerente de
Aromarketing, la premisa es clara: a
los clientes hay que provocarles ex-
periencias agradables.Vicente parti-

cip6 el 20 de enero en una mesa re-
donda celebrada en Fitur bajo el ti-
tulo El marketing del siglo XX1."No
vendemos productos. Vendemos
experiencias”, sintetiza. Ahora con
determinadas técnicas como la re-
sonancia magnética o la tomografia
puede saberse lo que siente el recep-
tor ante una propuesta publicitaria,
seaun BMW o un vino de marca. Se
trata de descubrir qué emociones le
acompanan, qué le dice realmente
el producto. Es ahi donde el mar-
keting olfativo o sensorial se abre
camino. “Se busca que el cliente se
lleve una experiencia y no solo un
bien de consumo”, afirma.
Néstor Braidot vive a caballo
entre sus clases en la Universidad
de Salamanca y sus investigaciones
por medio mundo. En Buenos Ai-
res cuenta con un equipo que de-
nomina Gimnasio del cerebro, de-
dicado justamente a estudiar sus
reacciones ante estimulos externos.
“Se ha demostrado que si interpe-
las a alguien con una pregunta, el
aludido comienza a responder me-
dio segundo antes de que termines
la exposicion. Eso significa que te-
nemos un registro de experiencias

previas que pueden asociarse a una
MArca 0 un mensaje y provocar una
respuesta’. Braidot sostiene que el
neuromarketing no pretende mani-
pular, sino conocer mejor los pro-
cesos cerebrales del consumidor,
“No es ni bueno ni malo. Depende
de como se utilice”, anade.

Alhilo del neuromarketing Brai-
dot evoca un curioso estudio para

YA NO SE

BUSCA VENDER
PRODUCTOS, SINO
EXPERIENCIAS

verificar qué areas cerebrales se ac-
tivaban en una cata de vinos. A los
voluntarios se les informaba del pre-
cio de los respectivos caldos y cuan-
to mas cara era la botella, mas éreas
cerebrales se les activaban. El pre-
cio elevaba el valor de la experien-
cia. Otra cosa es que llegado el caso,
compraran el vino mas caro. Depen-
de de diversos factores. “Si estimu-

El aroma, las
experiencias
previas

y hasta

el precio
cuentan
tanto como
el sabor al
catar un
vino.

las el hemisferio izquierdo, aparece
el razonamiento logico. Pero si es-
timulas el derecho al comunicar el
precio, fomentas una actitud mas
creativa y por tanto menos logica”,
comenta Braidot. Asegura que el
neuromarketing no debe confun-
dirse con la publicidad subliminal.
Esta ya existia “antes del neuromar-
keting”y hoy dia ni siquiera tiene
sentido hablar de ella. “Todos perci-
bimos y somos influidos por un con-
junto de estimulos que nos ayudan
aformar una imagen en el cerebro
que en buena medida depende de
las asociaciones que uno hace con
memorias ya pregrabadas”, dice,

Se trata de comprar vivencias,
no mercancias, Visualizar el pro-
ducto de una manera sensorial. Es
una revolucién en marcha, porque
no esti dicho todo sobre el cerebro
v sus posibilidades. Braidot alude
a algo fascinante, las neuronas en
espejo. “Pensamos que cada uno
gobierna sus neuronas, pero hay
un grupo que se activa si copia o
desarrolla la misma actividad que
ejecuta su interlocutor. El otro es
nuestro espejo. Nosotros el suyo.
Surge el intercambio.
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