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GLOSARIO

Acetilcolina. Neurotransmisor que favorece la capacidad de atender y memorizar
Amigdala. Estructura ubicada en el lobulo temporal, hace parte del sistema limbico,
juega un papel importante en las emociones, tales como recuerdos gratos o ingratos del
pasado.

Cerebelo. Responsable de la modulacion del movimiento muscular y el equilibrio
postural.

Cerebro medio o limbico. Aparece en los mamiferos y estd a cargo del
comportamiento emocional. Es kinestésico, recuerda aromas y texturas. Es ese que en
las mujeres “llega al corazon”

Cerebro nuevo, cortex o neocortex. Es propio de los humanos. Se encarga del
pensamiento y las funciones cognitivas elevadas (razonamiento abstracto y lenguaje).
Cerebro reptiliano o primitive. Es la zona mas antigua del sistema nervioso, se ubica
en la parte baja y trasera del cerebro. Es el encargado de la toma de decisiones
primitivas como lo indica su nombre.

Circunvolucion del cingulo. Estructura relacionada con el dolor.

Codigo cultural. Toda la idiosincrasia de una regién especifica

Codigo simbolico. Todas las creencias que se van creando en el inconsciente de las
masas

Codigo biologico. Comportamiento nherente al ser humano.

Cuerpo calloso. Su funcion es servir de comunicacion a los 2 hemisferios cerebrales, es
mas grande en la mujer.

Dopamina. Neurotransmisor liberado en el nicleo accumbens, se genera ante estados
de animo positivos, se encargan de producir placer

EEG. Electroencefalografia. Medicion realizada a través de 64 electrodos ubicados

sobre la cabeza, como una especie de gorro, dichos electrodos graban la actividad
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eléctrica cerebral detectando que areas del cerebro se activan frente a un estimulo, los
mas novedosos son portatiles

Endorfinas. También llamada hormona de la alegria. Neurotransmisor que favorece la
comprension y vinculacién (sonrisa) relajacion y conexion

Ganglios basales. Implicados en el control del movimiento y otras acciones rutinarias.
“permite al cerebro un ahorro de energia” (Braidot, N, 2011, p.64)

FMRI. Imagen por resonancia magnética funcional, tradicionalmente se ha usado en el
campo de la medicina, en Neuromarketing se utiliza para identificar comportamientos.
Fornix. Estructura que cruza la mformacion entre el hemisferio izquierdo y el derecho.
Hemisferios cerebrales. El cerebro se encuentra dividido en dos hemisferios el
izquierdo consciente o racional y el derecho conocido como el inconsciente o
subjetivo.

Hipocampo. Elemento clave del sistema limbico. Registra y recuerda lo que ocurre
todos los dias.

Hipotalamo. Se encarga de la funcion del suefio y sensaciones de hambre y sed
nsula. Estructura ubicada en la superficie lateral del cerebro, hace parte del sistema
limbico, juega un papel importante en las emociones negativas, tales como disgusto,
rabia o injusticia.

Lébulo temporal. Se encuentra involucrado en la funcion de la memoria.

Lobulo frontal. Dirige el proceso mental de conocimiento (razonamiento, juicio,
comportamiento, toma de decisiones, percepcion y toma de conciencia). Lo poseen los
vertebrados.

Loébulo occipital. Es el centro del sistema visual, procesa imagenes.

Lobulo parietal. Es el encargado de la actividad motora o de balance, recibe
sensaciones de temperatura, dolor.

Medula espinal. Gestiona importantes funciones del cuerpo, como el sistema
cardiovascular y la respiracion.

Neurotransmisores. Son sustancias que liberan las neuronas para inhibir o estimular

otras neuronas.
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Nucleo accumbens. Grupo de neuronas del encéfalo. A diferencia de la insula si esta se
activa indica placer y apego ante un estimulo recibido.

Neuromarketing. Union entre la Neurociencia y el Marketing. En la cual a través de
equipos de ultima tecnologia es posible medir la actividad cerebral que se presenta al
exponer un individuo ante ciertos estimulos.

Neuromarketer. Persona que estudia las respuestas del cerebro a estimulos del
Marketing, debe ser un neurocientifico, ya que las ondas cerebrales solo pueden ser
mterpretadas por un estudioso de las ciencias.

Neuronas espejo. Grupo de neuronas descubiertas Giacomo Rizzolatti, de la
Universidad de Parma en 1996. Son las responsables de las actividades repetitivas que
realiza un ser humano al observar a otro haciéndolo como rascarse la cabeza, reir,
bostezar.

Serotonina. Es una hormona que desempefia un papel importante en las transmisiones
de senales del cerebro, por ello es considerado un neurotransmisor. Regula estados
animicos y el apetito, mejora el humor debido a que se encuentra en los centros
emocionales del cerebro donde se generan los sentimientos.

Sistema representacional. Son las diversas formas que tiene para comunicarse el ser
humano. Cadaindividuo cuenta con las 3 (visual, auditivo o kinestésico) pero se
esmera en particularmente en uno de ellos.

Talamo. Es el receptor de todas las sefiales sensoriales, las cuales procesa y
posteriormente las convierte en sensaciones o acciones.

Teoria del cerebro triuno. Propuesto en 1952 por el Dr. Paul D MacLean. Defiende
que el hombre tiene 3 cerebros Cortex, limbico y reptiliano, algunos estudiosos del

Neuromarketing, parten de la certeza que el ser humano posee 3 cerebros
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1. PRESENTACION

“Mercadeo es el gremio numero uno en equivocarse” Klaric, J (2010)

Como problema base de este estudio y acorde con las inquietudes que se persiguen aclarar,
se presenta que durante afios el Marketing se ha fundamentado en teorias y conocimientos
procedentes de la economia, las finanzas, la contabilidad, entre otras ciencias; hace menos
de dos décadas la psicologia empezd a ser una fuente de inagotable conocimiento para el
marketing y con ella se incorporaron nuevas disciplinas que se creian muy lejanas por no
decirlo imposibles de converger juntas como las neurociencias, dando iicio alo que hoy se
conoce como Neuromarketing, ciencia que da una nueva via al estudio del consumidor, la
mvestigacion de mercados, la segmentacion y el estudio de mercados.

Esta reciente unién se da en la década de los 90 o mas conocida como década del
cerebro, segun el blog Smapsis social. (2010) Década del cerebro: La neurociencia social y
su historia) nombre declarado por el congreso de los Estados Unidos el 17 de julio de
1990.

En esta década se hicieron los primeros experimentos en cerebros vivos y se dieron
grandes pasos en marketing, desmitificando verdades que se creian absolutas, como las
técnicas tradicionales de investigacion: cualitativas y cuantitativas o la conducta racional
del consumidor.

Esta neurociencia permite dar respuesta a interrogantes que no habian sido posible
entender tales como: ;ja qué se puede adjudicar el fracaso al lanzar un producto en el
mercado? ;Qué ocurre cuando en un Focus group es repetitivo un beneficio o funcionalidad
de un producto y al incorporarlo no es consistente la afinidad con los consumidores? ;Por
qué un punto de venta de Abercrombie o las cadenas de comidas rapidas de Burger King
gjercen una atraccion imposible de evadir y es mevitable entrar en ellos? ;Por qué tenemos
una memoria prodigiosa para recordar que tuvimos una mala experiencia con un producto?
Especialmente las mujeres  jPor qué un delicioso pan recién salido del horno, un ponqué

recién horneado o un café humeante nos hacen agua la boca?
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El presente trabajo pretende entonces, dar respuesta a estos y a muchos otros interrogantes,
esta nueva neurociencia abre caminos al Marketing y escribe una nueva historia de la forma
en que estamos viendo al consumidor.

Vale la pena profundizar en este tema de Neuromarketing: Dando sentido a los sin-
sentidos. Iniciando por preguntarse ;Qué es ese no se qué, en no s¢ donde, ni s¢ cuando,
ni porque....pero nos hace comprar.

Escogi este nombre puesto que siempre hemos creido que son nuestros sentidos los que
perciben, detectan, degustan, sienten, huelen, ven y por ende son ellos los que determinan si
compramos 0 no, pero esta nueva Neurociencia entra a desmentirlo completamente dando
paso al poder del subconsciente o metaconsciente como decisor absoluto de nuestros actos.
Segin Alvarez R (2011) “El 95% de las decisiones de compra se organizan en la parte
subconsciente del cerebro y por ello, la ciencia juega un papel relevante” (p.8)

Es de una doble intencion en el nombre "sin-sentidos" primero: porque no hacen
parte de los sentidos y segundo: porque a simple vista "no tiene sentido" hacer esta
afirmacion.

La finalidad del trabajo es hacer una critica constructiva de la forma en que
tradicionalmente se ha abordado el Marketing, si bien es cierto los métodos
tradicionales (cuantitativo y cualitativo) dan respuesta a muchos interrogantes y
son la razon de ser de muchos negocios, Klaric J (2010) se cuestiona ¢por qué
entonces 8 de cada diez productos fracasan, cuando estos métodos apuntaban a un
éxito rotundo? ;Qué esta entonces funcionando mal en estos métodos?

(Sera el Neuromarketing una moda pasajera? O por el contrario si universidades
prestigiosas como Yale, Stanford y Ucla, entre otras, lo estan incluyendo en sus
pensum Yy tienen laboratorios propios dedicados a esta ciencia, sera acaso que
Jtendremos que replantear lo que hemos venido haciendo tradicionalmente?

Como objetivo general de este estudio se persigue presentar los aportes que tiene
el Neuromarketing para la nvestigacion de mercados y el estudio del consumidor.

Como objetivos especificos, los listados a continuacion:
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1. Identificar estimulos y contenidos que debe tener un mensaje publicitario para
impactar al consumidor para lograr una campafia exitosa.

2. Diferenciar las diversas funciones cerebrales del hombre y de la mujer que
intervienen al momento de compra para tener una segmentacion mas precisa.

3. Plantear las técnicas especificas que permiten ahondar sobre lo que sucede al
mterior del cerebro del consumidor, para determinar lo que éste piensa y siente.

4. Mostrar los diversos factores (sin-sentidos) considerados a nivel personal que
inciden en el comportamiento del consumidor.

5. Presentar las diversas opiniones y puntos de vista de varios autores o universidades

estudiosos del tema.

El alcance del presente trabajo es abordar el Neuromarketing como una nueva herramienta
que surge de la union del Marketing y algunas neurociencias, que puede dar respuesta a las
incertidumbres presentadas reiteradamente en Marketing y que hasta ahora no podian ser
resueltas. Es una aproximacion a las diversas técnicas y procedimientos desarrollados por
empresas especializadas, esperando que en un futuro estén al alcance de quienes
desarrollan investigaciones de mercados.

Se citardn conceptos neurologicos, sin ahondar en ellos, los cuales mfluyen en la
decision de compra, como también los diversos neurotransmisores que influyen en esas

decisiones
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2. MARCO TEORICO

2.1. (Mas de un cerebro?

Algunos autores, creen en la teoria propuesta por el Paul D MacLean (1952) del cerebro
triuno. Otros consideran los 2 hemisferios cerebrales o simplemente las areas del cerebro
mas relevantes e influyentes en el comportamiento humano.

Se expondran esas 3 formas en las cuales se estudia o explora el cerebro, la opnion
corresponde a cada uno de los diferentes autores, sin indicar que una u otra sea la acertada,
son las diversas formas de estudiar el cerebro desde varias perspectivas.

Lo que si es cierto es que el Neuromarketing trasciende las diferencias fisicas de
hombre y mujer, para ahondar sea en sus hemisferios cerebrales o visto desde la posicion de
Paul D MacLean (1952) para quien el hombre posee tres cerebros, Cortex, Limbico, y
Reptiliano; por tal razén, mientras algunos estudiosos del Neuromarketing afrman la
presencia de tres cerebros en el ser humano, otros realizan sus estudios a partir de aquello
que subyace en el consciente (5%), y en el metaconsciente, e inconsciente, (95%) tomando
a los tres cerebros como tres sistemas que posee el ser humano en su cerebro .

Al respecto Renvoise P & Morin, C (2006) afirman como “Los investigadores han
demostrado que los seres humanos toman las decisiones en un entorno emocional y luego
las justifican racionalmente. Es mas, sabemos ahora que la decision final la toma el

cerebro primitivo” (p.20)

2.1.1 Cerebro reptiliano o primitivo
Es la zona mas antigua del sistema nervioso, se ubica en la parte baja y trasera del cerebro,

a continuacion en la figura No.1 se puede visualizar esta ubicacion.
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Figura No. 1 Cerebro Reptiliano

e
)

-
Cerebro reptiliano

NOTA: Adatado de Braidot, N (2010) p. 64

Segin Braidot N (2010) lo componen:

1. Cerebelo. Responsable de la modulacion del movimiento muscular y el equilibrio
postural.

2. Meédula espinal. Gestiona importantes funciones del cuerpo, como el sistema
cardiovascular y la respiracion.

3. Ganglios basales. Implicados en el control del movimiento y otras acciones rutinarias.

“permite al cerebro un ahorro de energia” (Braidot, N, 2011, p.64)

Regula conductas instintivas, emociones primarias (hambre, deseo sexual y temperatura),
lo conocido.

Todos los animales lo poseen, es generador de respuesta inmediata, rutinas y habitos como
sunombre lo indica es primitivo. Se encarga de los instintos, la sobrevivencia y la
reproduccion.

Sale a la luz cuando se siente agredido o cuando se presenta necesidad de comer.

Como caracteristicas del cerebro primitivo, acorde con lo expuesto por Renvoise
P & Morin, C (2006) entre sus caracteristicas principales resaltan:
1. Centrado en si mismo. Soélo le importa su bienestar y supervivencia. Muchos

animales prefieren sacrificar sus crias para saciar el hambre, lo que demuestra
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una ausencia total de cerebro limbico y el cortex, ;acaso una madre humana
hace esto con sus hijos?

2. Sensble al contraste. Sus decisiones son rapidas y casi automaticas, de no tener
contrastes (riesgo-seguro. Rapido-lento) entraria en un estado de confusion y
dejaria de ser primitivo.

Ante una situaciéon de peligro decide tomar un camino y no otro, para asegurar
su bienestar, sin detenerse a pensar quien esté resultando afectado

3. Requiere informacion tangible. Identifica lo ficilmente reconocible, concreto y
conocido.

4. Recuerda principio y final. Recuerda cosas concretas, tiene poca capacidad de
atencion

5. Esvisual. Tiene fuerte respuesta ante los estimulos visuales. Y segun Gallanger,
M (s.f) “el nervio optico esta conectado a ély es 25 veces mds fuerte que el
nervio auditivo”

6. Se dispara con la emocion. El cerebro reptiliano es el que se encarga de tomar
la ultima decision, es ese que actia sin-sentido. Al respecto, Perret, R (2008)
menciona:

La camioneta Hummer podria reprobar en todo si la evaludramos desde una
perspectiva analitica (cortex) es costosa, no se consiguen facilmente las
autopartes, es dificil de manejar, gasta mucha gasolina, contamina, etc. pero
satisface perfectamente un instinto de comunicacion y respeto de los demas, los
cuales residen en el cerebro reptilico. El nifio que no quiere ir a la fiesta con sus
amigos porque no tiene los tenis que €l quiere, también esta respondiendo a un
instinto reptilico de sobrevivencia, pero en este caso es una acto de

sobrevivencia social (p.33)

2.1.2 Cerebro medio o limbico
El cerebro medio o limbico aparece en los mamiferos y esta a cargo del
comportamiento emocional. Es kinestésico, recuerda aromas y texturas. Es ese que

en las mujeres “llega al corazon”. A continuacion en la figura No.2. se aprecia su



ubicacion y composicion. El nombre de cerebro limbico fue asociado por el Dr.
Paul MacLean en 1952 cuando plante6 su teoria del cerebro truno (triune brain
theory), sin embargo fue Paul Broca quien hizo los iniciales estudios en 1878 de

este cerebro, como sistema de emociones o almacenaje de las mismas.

Entre las areas mas representativas, segin Klaric (2011) se encuentran:
1. Circunvolucion del cingulo. Esta relacionada con el dolor.

2. Fornix. Estructura que cruza la nformacion entre el hemisferio izquierdo y el

derecho.

3. Talamo. Es el receptor de todas las sefiales sensoriales, las cuales procesa y
posteriormente las convierte en sensaciones o acciones.

4. Cuerpo calloso. Su funcion es servir de comunicacion a los 2 hemisferios

Figura No. 2 Cerebro Medio o Limbico

SISTEMA LiMBICO

Circurvalucion del cingule  Farnix

Cuerpo calloso

Hipocampo

Hipotalamo

NOTA: Adaptado de Braidot N (2010) p.66
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cerebrales, es mas grande en la mujer, lo que hace posible que esta tenga mayor

capacidad de realizar multitareas
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5. Hipocampo. Elemento clave del sistema limbico. “teclado emocional™, cuando

alguna tecla se activa, se desencadenan las emociones. Registra y recuerda lo

que ocurre todos los dias.

6. Amigdala. Procesamiento y almacenamiento de reacciones emocionales, tales

como recuerdos gratos o ingratos del pasado.

7. Hipotdlamo. Se encarga de la funcion del suefio y sensaciones de hambre y sed

8. Hipofisis. Glandula endocrina

2.1.3 Cerebro nuevo, cortex o neocortex

Pensamiento y funciones cognitivas elevadas (razonamiento abstracto y lenguaje).
Es el mas joven, tiene 2,5 millones de afios de haberse desarrollado en el ser
humano, es un “ordenador de alto rendimiento” (Klaric, J, 2010)

Esta dividido en 2 hemisferios cerebrales (izquierdo y derecho) los cuales estan

mterconectados mediante los axones, es el cerebro que diferencia de los animales, y

es el que permite la comunicacion a través del lenguaje.

Figura No. 3 Cerebro y corteza cerebral

cortex motor cortex

somatosensorial

cortex
visual

auditivo

NOTA: Adaptado de “El Cerebroy la Corteza Cerebral” por Boeree, C, G (s.f) En:

psicologia general online

Vg ~
Término acufiado por MacLean
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Figura No. 4 El Cerebro Humano es el nuevo tablero de comando estratégico

EL CEREBRO HUMANO ES EL NUEVO “TABLERO DE COMANDO ESTRATEGICO”

Es la base para la nueva era dal planaamiento astratéaico,
ol neuroplanning y |a formacién de ejeculivos exitosos,

O:nnmn entre l-mnd-nm Hemisferio zquierdo
Ocnlu c-dni Cate
Sistemna limbico
S Desencadana Cantex
reacciones emot|vas
pensante
\\\\ \‘] en tctma automatica Area reflexivac capaz

/ de inhibir, plantficar y

N J
\.I_/L/;_C?{J ),-}j : }f}‘f\‘\x : proyecta a luuro

N/
L j £ ~) () oyl
3
’V\L ) _///-\
Amigdaln A
Base de las emociones Hipocampo
Conmolidacion
\\ memoda Creacidn de

mapas mentales
Decrsitn emocional

Sistema
mptiliano WO
Sistema primativo oe defensa
Azegura |a supsrevencia
del organismo

NOTA: Adaptado de Braidot (2010) p. 60

Muchos autores coinciden en que las emociones se procesan en el cerebro limbico
(medio) pero es el reptiliano o primitivo el que alin continila teniendo la supremacia
sobre los demas y, seguird teniendo el control de la supervivencia, es quien envia al

cerebro cortex o pensante, las sefiales o decisiones que deben tomarse.

2.1.4 Hemisferios cerebrales

Segin lo expuesto por Alvarez. (2010) Aunque los 2 hemisferios elaboran y
procesan la informacion de distinta forma, ambos intervienen en todos los procesos
mentales

El derecho se dedica principalmente a lo integrador o general, gobierna las

facultades viso-espaciales, por otro lado el izquierdo es mas especifico, integra
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aportes en lugar de un todo como el derecho. Como se observara en la figura No. 5

a continuacion se podran evidenciar ambos hemisferios

Izquierdo. Consciente
Mente
Expresion verbal
Hablar

Contar

Accion: Director
Pensamiento:
Analitico

Lineal

Logico

Racional
Secuencial
Vertical
Convergente
Deductivo
Recuerda:
Palabras

Partes

Numeros

Nombres

Figura No. 5 Procesos Cerebrales

Derecho. Inconsciente
Cuerpo
Expresion no verbal

Gestos

Dibujos
Accion: Generador ejecutor
Pensamiento:

Analbgico
Creativo
Visionario
Espacial
Lateral

Recuerda:
Caras

Imagenes

Escoge:

Blanco y negro Colores

Adaptado de Memorias Seminario Taller. Ser Excelente (2003) p. 9
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2.1.5 Partes del cerebro
Hay otros autores que consideran obsoleta la teorfa triuno del cerebro y hacen sus estudios

a partir de ciertas areas del cerebro que consideran relevantes.

Figura No. 6 Lobulos cerebrales

NOTA: Adaptado de “Fusion perfecta Neuromarketing” por Alvarez, (2011)p.25

Segln Jaramillo (2011), el cerebro se encuentra dividido en 4 regiones o lobulos.
Frontal. Hace parte de la corteza del ser humano y de los vertebrados.
Temporal. Su papel tiene que ver con el reconocimiento de personas.

Parietal. Es el encargado de balance, recibe sensaciones de temperatura, dolor.

Occipital. Es el centro del sistema visual, procesa imagenes



23

Figura No. 7 M aquina biologica del pensamiento

NOTA: Adaptado de “Fusion Perfecta Neuromarketing” por Alvarez, (2011) p .25

Segin Alvarez, R (2010) las principales partes del cerebro son:
Talamo. Emiten sefales que hacen posible la activacion de los musculos
Hipotalamo. Glandula endocrina, que libera hormonas. Su funcion es la homeostasis,
es decir el equilbrio para muchas funciones corporales
Amigdala e hipocampo. Hacen parte del sistema limbico, el cual como se ha visto
juega un papel importante en las emociones. La amigdala tiene un papel muy
importante en la generacion de sensaciones como temor, disgusto o agresividad
Circunvolucion del cingulo. Se encuentra en el drea media del cerebro y es
determmante para la actividad del sistema limbico
Hipocampo. Estd nvolucrado en la memoria
Insula. La corteza insular o insula, esta relacionada con el sistema limbico
(emociones)

Cerebelo. Integra la parte sensitiva con la motora
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Figura No. 8 Neurona y sus componentes

— | .
\.\:\{w““_( dendrite
1 P o

NOTA: Adaptado de “The Buying brain” Pradeep. A.K (2010) p.34

2.2 ;Como se toman finalmente las decisiones?
Como plantea Sarasty (2005) en Introduccion a la PNL para el servicio al cliente,

La red neuronal estd compuesta por neuronas, éstas tienen 4 regiones
diferenciadas:

1. El cuerpo celular o soma (cell body)

2. Los axones son las ramificaciones mas grandes, y son los principales
conductores de la neurona. Cadaaxon se divide en varias ramas llamadas
sinapsis.

3. Dendritas. Ramificaciones mas pequefias (dendrite). Receptoras de
impulsos nerviosos de otras células. En las puntas de estas se acumulan y
liberan los neurotransmisores.

4. Las terminaciones sinapticas. O conexiones sinapticas, realizan las
conexiones entre las neuronas, cada axdn se encuentra con una dendrita.
Las sinapsis son espacios de separacion entre dos neuronas, generalmente
electroquimicas (neurotransmisores) y eléctricas (liberan los

neurotrans misores )
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La decision se da cuando se activa una red neuronal preexistente que orienta
una decision explicita. Si el impulso es lo suficientemente fuerte llega a las
terminaciones sinapticas, liberando el neurotransmisor que impacta en la

decision y comportamiento. (p.75)

2.3 ;Como se genera una reaccion?
Segln Braidot (2009) La reaccion de un mensaje esta definida por dos factores:

“1. Externos. Intensidad, tamario o contraste de los estimulos sensoriales que

recibimos.

2. Internos. Personalidad, estilo de vida, edad, sexo, valores, intereses, necesidades,

deseos, emociones y recuerdos” (p. 122)

Figura No. 9 Generacion de una reaccion

Percepcion Representacion @ Fisiologia

HECHO |:> sensorial |:> interna

Estado
Respuesta )
adaptativa <i Interno

NOTA: Adaptado de “Inteligencia emocional con PNL” por Carriéon S (2001) p.63
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3. METODOLOGIA

3.1 Tipo de Investigacion

Segiin lo mdica Bernal C.A. (2010) en Metodologia de la mvestigacion, el método
empleado en la investigacion fue el Analitico-Sintético dado que: parte de la
descomposicion del objeto de estudio en cada una de sus partes para estudiarlas en
forma individual (andlisis) y luego se integran dichas partes para estudiarlas de
manera holistica e mtegral (sintesis)

Respecto a la metodologia empleada segin Grajales, T (2002) es documental
dado que se realiza a través de la consulta de documentos (libros, revistas,
periodicos, memorias, anuarios, registros, codices, constituciones, etc.).

La consulta de varios autores de Neuromarketing se complementd con la
asistencia a dos seminarios de Neuromarketing dictados por los estudiosos mas

representativos actualmente: Jurgen Klaric y Nestor Braidot.

3.2 Fuentes de Informacion

3.2.1 Primarias.

Como fuentes primarias base de este estudio se encuentran expertos conocedores
del tema, mediante entrevistas en profundidad sostenidas con los mismos, a saber:
Felipe Jaramillo, Director de Neurofocus Colombia; Jurgen Klaric, Director en

Colombia de Mindcode y Ricardo Perret en México.



3.2.2 Secundarias.

La bibliografia consultada consta de diversos libros de Neuromarketing
adquiridos en Espafia, dado que en Colombia el material disponible es muy
escaso. Dichos libros fueron escritos principalmente por expertos en

Neurociencias, profesores de diversas Universidades internacionales
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reconocidas como la Universidad de Alcala, IE Business School y Berkeley. Por

otro lado dentro de la consulta se encontr6 bibliografia carente de respaldo
cientifico por lo cual fue necesario hacer un filtro con el material que no
estuviera apoyado por especialistas en el tema.

Los blogs especializados fueron fuente de gran valor para la investigacion,

aunque los térmmos especializados y cientificos eran muy comunes, todo el

bagaje adquirido alo largo de mas de un afio hizo posible el familiarizarse con

el tema.

Estudiosos en el tema como Felipe Jaramillo de Neurofocus, de Mindcode
Jurgen Klaric y Ricardo Perret en México intercambiaron informaciéon muy
enriquecedora para la investigacion.

La oportunidad de presenciar una sesiéon en Neurofocus de EEG junto con

Eyetracking, constituyd la parte practica o experimental de la nvestigacion

3.3. Fases de Investigacion

Las fases llevadas a cabo segin Hernandez, S.(2003)

Deteccion del problema:
e Buisqueda de un tema de actualidad y de interés personal
e Seleccion de varios temas preliminares.
Enfoque del estudio.
e Luego de la asistencia a dos seminarios, el estudio se enfocard en el

cualitativo, el cual recoge observaciones y descripciones
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Fuentes de ideas:

Asistencia a dos seminarios del tema

Electiva de Neuromarketing y Neuromanegement en el CESA dictada por
Nestor Braidot.

Lectura de libros especializados

Seleccion vy filtro de las lecturas

Asesoria con Ricardo Perret via mail

Asesoria con Jurgen Klaric de Mindcode personal.

Asesoria continua de Felipe Jaramillo de Neurofocus

Presentacion de resultados

El nombre surge luego de identificar la importancia que se debe dar en el
Neuromarketing a factores que no hacen parte de los 5 sentidos y por otro
lado que a simple vista no se le atribuye sentido.

Retroalimentacién y correcciones hechas por el Director del proyecto Felipe

Jaramillo y el evaluador Claudia Gémez

3.4 Limitantes

La bibliografia disponible en Colombia es muy escasa, sin embargo se consultd en

otros paises como Espafia y Argentina en los cuales se encuentra mayor material

disponible.

Hay que ser bastante selectivo con el tema, dado que como surgié recientemente

muchos se atribuyen ser conocedores de este y hacen afirmaciones sin ningiin

sustento cientifico.
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4. RESULTADOS

4.1. Neuromarketing

4.1.1 Surgimiento

Melanie Wells, (2003), public6 en la edicion de Forbes su articulo  “In Search of the
Buy Button”, en el cual expone los resultados de un estudio que se llevd a cabo en
Greenwich, Inglaterra por parte del nvestigador de mercados Nicolds Coomans y el
Neurocientifico cognitivo Jodo Neves. A continuacion se resumen las ideas principales
que retne la autora en dicho articulo:

El experimento se realizo en una sala oscura a 8 mujeres a las que se les indico que
se imaginaran que estaban en la sala de sus casas, viendo television durante 20 minutos
expuestas a comerciales de television. En otra sala se encontraban los investigadores,
observando no las expresiones faciales ni lenguaje corporal, centraban su atencion en
el electroencefalograma, que detectaba la actividad eléctrica cerebral es decir el nivel
de atencion ante estimulos visuales y auditivos y recuperacion de la memoria de 12
regiones diferentes del cerebro.

Wells, (2003) afirma en su articulo que la publicidad sigue siendo mas arte que
ciencia, sin embargo los hallazgos del experimento y otras investigaciones que se
hicieron de forma paralela empiezan a abrir nuevos caminos que replantean dicha
afirmacion.

En todo el analisis que hace la autora a lo largo del articulo manifiesta los hallazgos
de algunos neurocientificos, los cuales se resumen a continuacion:

1. Kit Kat y Cerveza Carling. Cuando se encuentra un pico de actividad en la corteza
prefrontal izquierda sugiere atraccion por la imagen de marca o mensaje. Cuando la
corteza prefrontal derecha empieza a saltar indica disgusto hacia la cerveza, la cual

muestra en el comercial una persona moviendo su lengua.



30

2. También se hizo un experimento similar con autos deportivos, en el cual se activan
las 4reas del cerebro asociadas con la recompensa y el refuerzo. "Un coche deportivo
es como la cola de un pavo real", dice Walter, un piloto de Honda. Ademas visto de
frente genera amor, porque se parece a la cara de un bebé o de un personaje de dibujos
animados, es tierno y redondo.

3. P. Read Montague, neurocientifico de Baylor College de Medicina en Houston,
demostrd en su experimento “Coca Cola o Pepsi’, que quienes eran amantes de Pepsi,
el estudio lo confirmaba, dado que su nucleo accumbens se activaba, lo cual indicaba
placer y apego emocional ante un estimulo; mientras que los amantes de Coca Cola
después de recibir chorros de Pepsiy Coca Cola a través de un dispositivo, sus arterias
cerebrales implicadas en la recompensa y la toma de decisiones, se mundaban de
Pepsi. Concluyd tras su estudio que aunque la CocaCola, era menos potente, el poder
de esta radicaba en la marca.

4. Muchos investigadores coinciden en que las encuestas, los cuestionarios y los focus
groups pueden mentir pero las ondas cerebrales no lo hacen.

5. Entre las desventajas que llevaron a cabo los neurocientificos y en la cual coincidian
se encuentra el costo: La imagen en movimiento-RM se alquila por $ 1.000 délares la
hora a la Universidad de Emory en Atlanta. Un experimento unico, que incluye por lo
menos 12 syjetos, puede costar $ 50.000, frente a eso se puede decir que en 2002 se
mvirtieron en Estados Unidos $ 117 millones de délares en publicidad, $ 6800
millones en focus groups, encuestas de opmion, publicidad y seguimiento del
mercado.

6. Gerald Zaltman profesor de Harvard se refiere ante la creencia de la manipulacion
o mensajes subliminales a los que consumidores se ven expuestos "Hay gente que
piensa que podemos insertar ideas en el pensamiento de la gente". El objetivo es
comprender la motivacion del consumidor.

El fue el primero que se refirid al Neuromarketing en 1999, pero sélo hasta 2001
comenzd a utilizar estudios para Coca Cola, Home Depot y Delta Airlines, usando
FMRI (imagen por resonancia magnética funcional) y EEG (electroencefalogramas).
Una década atras de estos hallazgos, Antonio Damasio en los 90 afirmaba que el ser
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humano utilizaba la parte emocional no la racional cuando toma decisiones. Es
complejo definir quien en realidad fue el primero en abordar el Neuromarketing o en
darle su nombre, pero lo que si es seguro es que esta neurociencia tiene menos de 10

afios y mucho camino por recorrer.

4.1.2 ;Qué es y no es el Neuromarketing?

Desde la aparicion del Neuromarketing muchos aseguran ser expertos en el tema, pues la
verdad es importante someterlo a un andlisis exhaustivo para determinar qué efectivamente
es y qué no es Neuromarketing. Este solo mide la respuesta ante un estimulo al que es
sometida una persona, sin embargo no puede precisar la razon por la cual esta capta o no la
atencion ante dicho estimulo.

Muchos aseguran bondades del Neuromarketing, que muy seguramente en algunos afios
las neurociencias hardn posible su medicion, pero es arriesgado y poco ético asegurar que el
Neuromarketing tiene todas las respuestas o que es una bola de cristal que puede predecir el
futuro.

En el caso de un comercial de television mediante técnicas de Neuromarketing es
posible detectar que es impactante para el consumidor y que partes dentro de este no son
atractivas, sin embargo siempre son complementadas con técnicas tradicionales, para
identificar con palabras concretas del consumidor su sentir respecto a lo que vio.

A través del Neuromarketing se pueden detectar las zonas calientes y frias de un lineal,
al igual que las zonas cercanas a las cajas registradoras o a la altura de los nifios son
atractivas y son generadoras de compras impulsivas, y qué estas son mas visibles porque se
encuentran cerca a la altura de una persona.

En una prueba de producto se puede detectar la preferencia de un producto frente a otro,
por ejemplo en la prueba de producto triangular en la cual se testean 2 productos iguales
frente a uno distinto, permite detectar si efectivamente hay fidelidad de marca y
preferencia relevante, pero por otro lado el Neuromarketing no puede detectar a que se debe

dicha eleccion.



32

4.1.3 Limitantes del Neuromarketing

1. Falta de informacion disponible y por ende pocos expertos del tema

2. Alto costo debido a los equipos electronicos que se requieren para llevar a cabo
su medicion, Perret (2011) estima que su inversion es 70% superior a la tradicional.

3. La medicion debe ser complementada en muchas ocasiones por métodos
tradicionales cuantitativos y cualitativos, para respaldar o complementar los datos
arrojados por el Neuromarketing

4. Muestra. Aunque se puede concluir con una muestra pequeia, la remuneracion
que se otorga a los participantes es muy alta

5. Disponibilidad de equipos. Sélo puede someterse una persona al tiempo en los
equipos, lo que hace su investigacion mas costosa y lenta

6. Desconfianza y percepcion negativa. Debido al auge de empresas poco éticas en
el tema, puede ocasionar inseguridad y desconfianza en quienes contratan una

mvestigacion.

4.1.4 ;Qué es necesario para el Neuromarketing?

Como todo proyecto que se desea llevar a cabo micialmente requiere empeio, dedicacion y
los medios econdmicos para hacerlo posible. En el campo del marketing, al estudioso de
esta neurociencia se le denomina Neuromarketer. Sin embargo, la responsabilidad no recae
unicamente en él; un equipo interdisciplinario es indispensable para llevar a cabo la
medicion e interpretacion de los datos. Datos que son recolectados a través de equipos
electronicos especializados que logran captar todos los estimulos de la persona que esté
siendo evaluada, como muestra la figura No. 10 Mas que una escalera es necesaria para

ahondar la mente de quien se investiga .
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Figura No. 10 ;Quién le teme al Neuromarketing?

NOTA: Adaptado del articulo ;Quién le teme al Neuromarketing? (2011)

Segin Alvarez de Blanco, R. (2011) el Neuromarketer estudia las respuestas del cerebro
ante estimulos de Marketing que le son presentados. En la medicion que se lleva a cabo se
logra detectar

1. Atencién. Cuanto tiempo se concentra y presta atencion.

2. Retencion. Qué areas del cerebro estan asociadas con memoria y recuerdo.

3. Involucracién emocional. Qué sentimiento se genera en el individuo.

Pasos para llevarlo a cabo:

1. Seleccion de participantes.

Como en toda muestra es necesario seleccionar los participantes de acuerdo al perfil
que sea requerido por la investigacion, es decir de acuerdo a los parametros
establecidos, adicional a ello hay algunos factores que se deben tener en cuenta:

1. Los participantes no pueden estar deprimidos, ni bajo medicacion. Ello

ocasionaria sesgo y desviacion de los resultados.

2. No pueden ser menores de 18 afios.

3. No pueden lavarse el pelo por que se magnetiza durante la sesion.
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2. Recoleccion de datos

Esta es quizd la parte de mayor responsabilidad del Neuromarketing, ya que sin los
equipos adecuados, puede convertirse en una completa farsa, adicional a esto, dada
la novedad de esta neurociencia, lamentablemente existen empresas inescrupulosas
que con el fin de conseguir nuevos clientes, lo haran a toda costa prometiendo

resultados que hasta hoy han sido imposibles.

Figura No. 11 FMRI (Functional magnetic resonance imaging)

Nota: Adaptado de “Imagen por resonancia magnética funcional” (2006)

La Resonancia magnética funcional es empleada en el campo de la
medicina; en el Neuromarketing se utiliza para identificar comportamientos,
para calcular el valor de las marcas, a través de varios estimulos que se van
presentando para que la persona exprese a través de un interruptor las ganancias

o pérdidas que percibe.


http://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:Fmrtuebersicht.jpg
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Figura No. 12 EEG (Electroencephalography)

Nota: Recuperado de “Dry a wireless full-brian EEG” (s.f) por Neurofocus a
Nielsen Company

La electroencefalografia se hace a través de 64 electrodos que graban la
actividad eléctrica cerebral detectando que areas del cerebro se activan frente a un
estimulo, los mas novedosos son portatiles, es el caso de Mynd de Neurofocus el
cual no requiere gel, y los resultados pueden ser enviados a través de bluetooth a
dispositivos como iPhone. Sin embargo, otros aseguran que la medicion puede
hacerse incluso hasta con 12 electrodos, segin Jaramillo (2011) de Neurofocus,
“para saber si estamos vivos se necesitan 16 electrodos, ;jcomo entonces se puede
hacer con 12?”

Hay gran variedad de equipos, sin embargo, la medicion siempre se hace a

través de alguno de estos 2 métodos.

3. Analisis de datos

Luego de la recoleccion de los datos, el andlisis de estos se hace a través de un
equipo idoneo compuesto por neurocientificos, que logren identificar y traducir las
ondas cerebrales en términos de Marketing, algunos emplean psicologos e incluso
antropdlogos, pero los datos fundamentalmente deben ser interpretados por

neurocientificos.
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4 Resultados
Luego de interpretar y “traducir” los términos cientificos en térmmos de marketing,
la nformacidén es suministrada al cliente y con ello éste tomard decisiones tales
como dar via libre a un producto, replantearlo, rechazarlo o complementar la

mformacion obtenida mediante métodos de investigacion tradicional.

4.2 Conquistando el cerebro
Las compaiiias ya no tienen como unica finalidad conquistar la mente del

consumidor (Top of mind) o el corazon (Top of heart), esta conquista debe empezar
a enfocarse en su cerebro, para ello se deben entender algunos conceptos de la parte
neurologica del ser humano.

Tradicionalmente una campafia de comunicacion, un mensaje o un producto se
dirige al consumidor, creyendo que mientras mas atractivo para este resulte mas
facil serd llevar a cabo una venta, sin embargo desde hace poco esto se ha venido
replanteando.

Hoy el consumidor es mas mteligente, mas informado, tiene un gran poder de
decision y no es facil de persuadir, entonces ;coémo llegar, a ser el primero en su

mente y mejor alin estar primeros en su corazon?

Las cosas mejoresy mas bellas de la vida pueden no verse o incluso no

tocarse, deben sentirse en el corazon. Hellen Keller (s.f)

Entonces para cautivar el corazon del cliente, ;qué cammo se debe tomar?

Debemos partir de la premisa que las compras no son racionales. Por ello, Daniel
Kanemann citado por Braidot (2010), se refiere a que “prdcticamente no existen las
compras racionales aun cuando nos esforcemos en dejar de lado nuestras
emociones porque pensamos que ellas afectan la claridad de nuestros

pensamientos” (p.125)
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En realidad, afirma Braidot (2011) “No decidimos racionalmente, sino que
racionalizamos las decisiones”, las compras son impulsivas.

Cuando mas emocional y mas veces sea repetida, mayor serd la recordacion. Por
ejemplo marcas como Benetton, cuyas imigenes son impactantes visualmente,
causan gran impacto en el hemisferio derecho antes que el izquierdo reaccione, les
prestara mayor atencidon porque el cerebro tardard mas tiempo en procesar la
mformacion. Se grabaran profundamente, no hace falta mostrar la marca, sélo el
logo muy sutil seguido por imigenes fuertes como racismo, homosexualidad,
relaciones prohibidas y violencia las cuales son fuertemente recordadas y logran el

efecto de posicionar la marca.

Figura No. 13 Benetton porque la publicidad lo puede todo

Nota: Adaptado de “Mira en lo que me fijjo” por Sembrando polémica: Benetton porque la
publicidad lo puede todo (2011)

4.2.1. Habitos y costumbres

Lo que el ser humano considera simples habitos y costumbres tiene lugar una interaccion
previa con millones de células nerviosas las cuales envian y reciben permanentemente
mensajes a través de todas las redes neuronales que intervienen en el cerebro; produciendo

asi la exteriorizacidon de esos estimulos a través de cada uno de los sentidos.


http://fotofilos.files.wordpress.com/2010/06/monja-cura.jpg
http://fotofilos.files.wordpress.com/2010/06/monja-cura.jpg

38

4.2.2 Percepciones

Aunque el proceso es igual en todos los seres humanos, la construccion es diferente, habra
diferencias en los mapas mentales que posee cada individuo y va desarrollando a lo largo
de su vida, al igual que las diferencias en los filtros perceptuales que cada uno posee.

Pradeep (2010) menciona:

Es cierto que otros animales tienen mejores sentidos. Tus 0jos no son comparables
con los de un halcon para el sentido de la vista (“eagle eyes”) tampoco lo es tu
nariz con el sentido calibrado del olfato de un perro. Los delfines oyen mejor de lo

que nunca lo haras, al igual que los felinos y roedores en tu casa o barrio (p.41)

Mapas mentales

El “mapa de mundo” o como dice Richard Bandler’: "Tus creencias no estin hechas de
realidades sino mas bien es tu realidad la que esta hecha de creencias” (Grinder, J.y
Bandler, R 1987, p.79). Son las percepciones o constructos que cada individuo tiene de la
realidad.

“Percibimos la realidad a partir de nuestros deseos y, fundamentalmente, de nuestras
creencias, haciendo que los datos encajen con lo que queremos percibir” (Braidot, N 2010,

p.115)

Filtros perceptuales

Son defensas o alertas que tiene el cerebro para impedir un nimero excesivo de estimulos,

Braidot (2011) menciona algunos ejemplos filtros

e FEl cerebro permite el paso de aproximadamente el 1% de la informacion que llega del
entorno.

e La atencion que le prestamos a determinados estimulos depende del momento del dia,

del mes, de las estaciones del afio y de las épocas de la vida.

2 Uno de los creadores de la PNL. Esta logra identificar habilidades que permiten dirigir el cerebro y
capacitarlo para manejar los estados internos.
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e (Cuando estamos despiertos, vemos luces y colores, pero no todas las luces y colores: el
cerebro no puede captar los infrarrojos ni los ultravioletas, y tampoco todas las
mtensidades.

e Nuestras creencias actlian como potentes filtros perceptuales. Por ejemplo, muchas
personas ignoran los anuncios sobre productos si creen que estos han sido elaborados
con cultivos transgénicos.

e Cuanto mayor es la intensidad del momento que estamos viviendo, mayor es la
recordacion, por ello la emision de comerciales durante los mundiales de futbol o los
torneos mas importantes de tenis es muy efectiva.

e Lo que vemos, oimos, tocamos, olemos y degustamos depende en gran medida, de lo

que culturalmente estamos condicionados para ver, ofr, tocar, oler y degustar. (p. 17)

La publicidad debe procurar persuadir al consumidor e identificar que valora, enamorando

sus sentidos y sin sin-sentidos.

4.2.3. Enamorando los sentidos

En marketing siempre ha tratado atraer o conquistar alguno de los sentidos, bien sea un
producto visualmente atractivo, que su olor sea llamativo, que sea agradable al tacto, etc.
sin embargo, ya no es suficiente enamorar un solo sentido, hoy se habla de Marketing

multisensorial, el cual aborda todos los sentidos y busca conquistarlos a la vez.



Figura No. 14 Los sentidos en la corteza cerebral humana

Los sentidos en la corteza cerebral humana

central

Olfato

Lébulo temporal

Nota: Adaptado de “Viendo sonidos y oyendo imagenes: integracidén multisensorial
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primera parte: fenomenos sorprendentes y antiguas hipdtesis” por Perceptnet (2001-2009)

Tabla No. 1 Recordamos... Efectividad en la Comunicacion

Recordamos...

5% vemos (Logotipos)

2% ofmos (Sonotipo)

1% palpamos (Tactotipo)

15% gustamos y recordamos (Gustotipo)
35% olemos (Odotipo)

Efectividad en la comunicacion...
55% lenguaje corporal, gestos
38% modulacion, tono de voz, cadencia

7% contenidos

NOTA: Adaptado de ‘“Neuromarketing” por Braidot, (2011)
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Olfato

Segin Roth, J.D (2007)
De los 5 sentidos, se cree que el olfato es el que esta mas ligado ala
emocion, porque el bulbo olfatorio del cerebro, que detecta olores, lleva
mas rapidamente las sefales al sistema limbico que es el que une la emocion

a los recuerdos.

Mucho se ha empezado a hablar del Marketing olfativo, ;cdémo no hacerlo si el olfato es el
mas potente de los sentidos, es el mas primitivo del ser humano, evoca situaciones vividas
incluso desde la infancia, lugares visitados o personas que marcaron la vida en alguna
oportunidad pasada? Sibien es cierto las neuronas olfativas viven de 60 a 70 dias y estas
son sustituidas por células nuevas, pero estas nuevas células tienen una capa de células
troncales ubicadas debajo de ellas lo que hace posible que se regeneren constantemente, en
otras palabras, son las inicas neuronas que dejan sucesores.

Hoy grandes empresas han incorporado olores atractivos para los clientes en sus puntos
de venta., “Mintmelon.com (una tienda online de ropa femenina), envia sus productos
desde el impregnados con un aroma de melon y menta que da significado a su marcay que
provoca un sentimiento de fidelizacion por parte de su target” (Fragancias que seducen los
sentidos, 2010)

Los cafés Starbucks o para no i tan lejos, Juan Valdez en sus tiendas e incluso en sus
empaques herméticos de café molido, tiene en su abertura el espacio apropiado para
deleitar con el olor del café. Abercrombie & Fitch, con su fragancia propia a vamilla en
todas sus tiendas; Respecto a este olor particular Martin Lindstrom menciona en su libro
Compradiccion, que este olor recuerda la leche materna la cual tiene presentes particulas
similares a la vainilla y por tal motivo es un olor que genera mucha cercania y apego
emocional, Burger King, tiene la esencia “RTX9338PIS” la cual se asocia con el olor a
parrilla.

Braidot, N (2010) asegura que “los olores agradables activan principalmente el area

olfativa de los lobulos frontales, sobretodo del lado derecho, y los olores desagradables


http://www.sinaiamarketing.com/www.mintmelon.com
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activan principalmente la amigdala (asociada a las emociones) y la corteza en la insula del

lobulo temporal” (p.186)

Vista
“Todo entra por los 0jos” se escucha muy a menudo, y la publicidad lo ha demostrado
desde siempre, mujeres hermosas con cuerpos esculturales, por afios se ha endiosado a las
personas delgadas y atléticas como simbolo estandar de la belleza.
Carteras y carros lujosos empoderan al cerebro primitivo, aun sabiendo que su valor es
excesivo y que los beneficios funcionales que ofrecen frente a otros productos similares son
los mismos.
“...sevedelgada, sensual, segura, relajada, atractiva. En su subconsciente aunque ha subido
algo de peso, usted piensa; yo podria verme igual si comprara este atuendo. Podria ser como
ella. Con esa ropa podria tener su lozania y desparpajo juvenil” (Lindstrom, M, 2011 p.67)
“...hay muchas personas que aspirany desean tener algo que quizd no puedan darse el lujo

de comprar o no pueden comprar por el momentoy entonces buscan alguna forma de saciar

su apetito. O quizd sean solo las neuronas espejo en accion” (Lindstrom, M, 2011, p.70)

Las neuronas espejo fueron descubiertas por Giacomo Rizzolatti, de la Universidad de
Parma en 1996 junto a su equipo de trabajo, el descubrimiento se dio gracias al estudio en
un grupo de monos que repetian las actividades que observaban que realizaban otros
monos.

Esta imitacion se podia observar en una zona del cerebro, llamada por Lindstrom, M
(2011):

f5 0 zona de premotricidad, la cual registraba actividad cuando los monos
realizaban ciertos ademanes como recoger una nuez... las neuronas de esta zona
premotriz se activan cuando los monos estiran la mano para tomar la nuez sino
también cuando ven a otros monos hacer lo mismo. Esto sorprendio al equipo de
Rizzolatti, puesto que las neuronas de las regiones premotrices del cerebro por lo

general no responden al estimulo visual (p.62)
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Esto explica porque las personas sonrien cuando otro le sonrie, se apasiona en un partido
de futbol o llora, rie o se asusta en una pelicula de amor, terror o humor; ya que esta

mmitacién no solo es de acciones, también lo es de sensaciones y emociones.

Tacto

Al tocar algo que ya se habia tocado antes, esa percepcion revive la emocion que se
experimentd en ese momento, productos como el iphone o el ipod permiten desarrollar
experiencias con los dedos.

La sensacion del tacto se transmite por el sistema nervioso hasta la médula espinal para
luego llegar a una zona en la corteza cerebral donde es procesada e interpretada.

El poder palpar todo es inherente al ser humano, “por favor no tocar” es una alerta que
no es exclusiva para los nifios, por ejemplo los adultos cuando ingresan a una tienda de
ropa o a un concesionario de automoviles requieren sentir texturas de lo que estan
observando.

Las viviendas modelo que ofrecen las constructoras, han venido creciendo
constantemente dado que las personas no se conforman con solo ver un apartamento en un
volante o brochure, requiere sentir, palpar y “vivir” ese ambiente como si fuera propio;
mncluso grandes avances tecnologicos como la realidad aumentada, no han logrado
descender la importancia de visitar una vivienda modelo.

La venta de productos virtuales como libros y mlisica no son tan atractivos como
cuando se reciben fisicamente, por eso en internet cuando se ofrecen estos productos se

trata de darle una forma mas tangble para hacerlos mas atractivos.

Oido
El oido tiene aproximadamente 30.000 fibras nerviosas y es capaz de distinguir segin
Braidot, N (2011) cerca de 340.000 frecuencias diferentes.

Ademas de escuchar, este hace posible el sentido del equilibrio y la capacidad de
coordinacién de movimientos.

Hoy muchas empresas han logrado posicionarse por su sonido caracteristico, como

Helm Bank, las hojuelas Kellogs, Windows, el timbre de los celulares Nokia, (aunque



44

curiosamente es percibido negativamente entre los usuarios, segin términos de Martin
Lindstrom “estd matando la marca™

El sonido en cualquier producto es tan determmante como el aroma, sabor y apariencia;
incluso no es exclusivo a los producto; el sonido del latir del corazon de las madres, hace
posible conciliar el suefio de los bebés, hay canciones que las parejas identifican como
“nuestra cancion” o sonidos de peliculas que reviven esos momentos de terror, tragedia,
amor y humor.

Incluso el oido puede llegar a ser tan poderoso que pude llegar a jincrementar la
produccion de leche en las vacas!* O el conocido efecto Mozart® que se cree mejora la
atencion, concentracion de quien las escucha y es hoy muy aplicado a los bebés incluso

desde el vientre materno.

Gusto
Junto con el olfato son conocidos como los sentidos quimicos, debido a que detectan e
mforman la percepcion de compuestos de este tipo. Estan intimamente ligados puesto que
las células receptoras del gusto (papilas gustativas) detectan sabores, el nervio olfatorio
hace lo mismo con los olores y los receptores somatosensoriales transmiten al cerebro la
mformacion correspondiente a texturas y temperatura.

Las empresas concentran grandes esfuerzos en crear sabores Unicos y diferenciadores,
las bebidas, helados, comidas congeladas intentan llegar a sabores unicos, evocando los

tradicionales de casa.

4.2.4. Enamorando los sin- sentidos

Si bien es cierto, la mayoria de los seres humanos tienen la capacidad da contar con sus 5
sentidos, incluso hay quienes atribuyen a las mujeres un sexto sentido relacionado con la

ntuicion.

3 Experimento desarrollando del autor junto con la doctora Gemma Calvert
4 Experimento hecho por Alfred Tomatis en Gran Bretafia, conocido como Efecto Tomatis
> Gordon Shaw (s.f)
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Qué ocurre entonces ¢cuando un producto resulta consistente con uno o mas sentidos,
pero fracasa en el mercado?

Hoy las empresas deben enfocarse en enamorar los sin-sentidos o aquellas sin razones
que a simple vista no pueden percatarse pero que resultan muy significativas al momento de
la venta.

El sin-sentido se refiere a factores que generan resultados que es dificil comprender o
darles sentido.

Cuando los impulsos en la red neuronal son los suficientemente fuertes es liberado un

neurotransmisor, lo cual estimula o inhibe otras neuronas dando resultado asi a una accion.

Neurotransmisores
Los neurotransmisores son sustancias que liberan las neuronas para inhibir o estimular otras
neuronas.

Algunas drogas como los antidepresivos o drogas estimulantes, son dosis de estas
mismas sustancias, que buscan equilibrar el organismo generando sentimientos como:
Placer, calma, tranquilidad, vigor o concentracion

El ser humano tiene aproximadamente 100 tipos de neurotransmisores, de los cuales
algunos se empezaron a evaluar hasta hace muy poco tiempo, para detectar su relevancia en
la decision de compra, entre los principales Neurotransmisores Braidot (2010) menciona los
siguientes:

1. Acetilcolina. Favorece la capacidad de atender y memorizar
2. Dopamina. Esta es liberada en el nucleo accumbens, es generada ante risas o estados

de &nimo positivos, se encargan de producir placer. Lindstrom, M (2011) menciona

Usted ve una camara digital reluciente o unos hermosos zarcillos de diamantes, la
dopamina inunda sutilmente su cerebro de placery, sin saber como ni a qué horas, ha
firmado el recibo de tarjeta de crédito (los investigadores coinciden en decir que se
necesitan apenas 2,5 segundos para tomar la decision de comprar) a los pocos minutos, al
salir de la tienda con la bolsa en la mano, la sensacion de euforia inducida por la
dopamina se desvanece y entonces se preguntan subitamente si en realidad utilizard esa

camara o si usara esos zarcillos algin dia. ;le suena familiar? (p.71)
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Ante estas situaciones la dopamina incrementa el deseo de seguir consumiendo,
mientras por otro lado surge el cerebro logico o cortex alertando que esto no debe
hacerse.

3. Serotonina. Es una hormona que desempefia un papel importante en las transmisiones
de senales del cerebro, por ello es considerado un neurotransmisor. Esta sustancia
regula estados animicos y el apetito, mejora el humor debido a que se encuentra en los
centros emocionales del cerebro donde se generan los sentimientos.

Aunque es generada por el cuerpo, alimentos como los carbohidratos (dulces,

golosinas, helados) favorecen su sintesis.

Cuando los niveles son altos se percibe sensacion de tranquilidad y alegria, caso

contrario ocurre cuando sus niveles son bajos.

Al final del dia sus niveles son mas bajos, por lo cual es conveniente hacer

publicidad para este tipo de productos a estas horas.

4. Endorfinas. También llamada hormona de la alegria. Al secretar esta hormona se
produce mayor comprension y vinculaciéon con el estimulo al que se somete, por eso
se habla de romper el hielo con algin comentario jocoso, ya que es generador de
sonrisas, lo cual produce relajacion y conexion.

Se relacionan con el efecto placebo ya que nfunden placer, calma, energia o
capacidad de atencion.

El cuerpo libera endorfinas naturalmente cuando existen situaciones de placer
Junto con la serotonina son los 2 neurotransmisores mas importantes para la

estabilidad de animo alimentos como las grasas y el chocolate favorece su sintesis.

Caras redondas, tiernas y amigables
(Por qué todos los bebés cuando ven un oso de peluche sonrien y se ponen felices? No es
esa misma sensacion que tiene un adulto cuando ve un minicooper?

La explicacion ofrecida por Jaramillo (s.f) de Neurofocus, consiste en que se debe al
principio del cachorro o neotenia, el cual causa seguridad y atraccion hacia las formas

redondeadas y tiernas, conectando profunda y emocionalmente.
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Figura No. 15 Geico

NOTA: Adaptado de” follow the leader geico rides into sturgis as the lead sponsor” de

motorsportsnewswire (2010)

Segin cuenta Klaric, J(2010) la empresa de seguros para automéviles y motos Geico,
decidi6 eliminar sus vendedores de seguros y reemplazarlos por la lagartija Geico, como
resultado obtuvo el 13% de incremento en ventas.

En el 2002 se realizd un experimento en el cual se expuso a 24 participantes una serie de
automoviles, entre ellos el minicooper. Al presentarles el mmicooper se activaba una parte
del cerebro que asocia reconocimiento de rostros llamada fusiform face area. En particular
este automovil genera sensacion de amistad, ternura, como si fuera una cara redonda con

sus cachetes.

Sexo y chocolate

Sihay algo en un aviso que llama la atencién, pueden ser el sexo, pero no con ello quiere

decir que venda mas, incluso puede estar desviando en interés en lo realmente importante.
Hoy en dia la publicidad esta recargada de sexo, antes era un tema tabl y no era tan

frecuente ser bombardeados por este, por esta misma razdn, era atractivo y poco comun, Sin

embargo hoy cuando en una pieza publicitaria se muestra sexo, habrd focalizacion en este,

mas no en el producto. Es decir se distraeran del producto como tal. No se vendera mas por

mostrar imagenes sexuales.


http://www.google.com.co/imgres?q=geico&um=1&hl=es&sa=N&biw=1280&bih=604&tbm=isch&tbnid=XDvby-pp6niG4M:&imgrefurl=http://www.lastfm.es/group/People+with+no+social+lives+that+listen+to+more+music+than+is+healthy+who+are+slightly+scared+of+spiders+and+can+never+seem+to+find+a+pen/forum/21349/_/457582/520&docid=2zpR-crhzeSMxM&imgurl=http://alexcollision.com/geico-logo-with-gecko.jpg&w=1500&h=935&ei=INi5TsDUK464tweD49SlBw&zoom=1
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En un estudio hecho en el 2008 por el profesor de psicologia, Dr. Hamid Hekmat de la
universidad de Winsconsin, detectd que las personas con solo pensar en sus comidas
favoritas o en sexo (un estudio pasado) tenian efectos para reducir el dolor, la ansiedad y
mejorar el estado de 4nimo. La comida mas comiin en la mayoria de los participantes fue el

chocolate y el helado.

JSuper modelos y estrellas venden mas?

Los nuevos comerciales, las series de television y las telenovelas han dejado de mostrar las
personas hermosas y perfectas para enfocarse en bellezas mas naturales y reales. Tal es el
caso de Dove belleza real, donde se empieza a mostrar la gente del comin. ;Coémo comprar
una crema para adelgazar si la esta probando en el comercial una mujer con un cuerpo
esbelto? Sin embargo mujeres con curvas reales y las arrugas naturales del paso natural de
los anos, son mucho mas convincentes.

Segln el blog de Neuromarketing: Neuromarketing where brain science and Marketing
meet de junio (2009), se hizo un estudio para la serie de television The Office, en la cual
los personajes no son tipicamente atractivos, sin embargo dicho estudio reveld por medio
de FMRI que hay mayor afinidad cuando se ven personas que sienten y se ven comunes.
La ultima publicidad de Gatorade ;Cual es tu reto? dejo atras a los grandes deportistas,

para mostrar deportistas reales, con los cuales la gente se sienta identificada.

Fumar es peligroso para la salud

En el estudio que expone Lindstrom M. (2010) alo largo de su libro Compradiccion,
demostr6 que frases como “fumar mata” "Fumar causa impotencia sexual’ “fumar envejece”
y adicional a eso se acompanan de imagenes que refuerzan esa afirmacion tienen un efecto
contrario en los fumadores. Martin Lindstrom descubri6 en su investigacion que los
mndividuos al observar una cajetilla de cigarrillos, no necesariamente la ven, lo que si es
cierto es que encienden un cigarrillo y con este se activa el nucleo accumbens, el cual esta
relacionado con el deseo adictivo y al encender un cigarrillo la sensacion de placer al fumar

desvanecia la sensacion de prevencion y era reemplazada por sensaciones de bienestar.
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Se ha relacionado con el efecto Paviov® puesto que los fumadores siempre querran

fumar mas.

Coca Cola vs Pepsi

En 1970 cuando se hizo el reto Pepsi, se confirm6 que su sabor era mejor que el de Coca
Cola en la prueba a ciegas, sin embargo cuando los consumidores visualizaban la marca
preferian Coca Cola. Este reto no ha sido ajeno al Neuromarketing, el cual ha demostrado
con FMRI que cuando se toma Pepsi se activa 5 veces mas frente a Coca Cola el putamen
ventral,zona del cerebro que estd intimamente ligada cuando se experimenta un sabor
agradable.

La conclusion, el poder de Coca Cola esta en la marca.

. Globalizacion?

Desde hace muchos afios se habla de la globalizacion de los productos, de los servicios,
incluso de las personas. Sin embargo cada pais o regidon tiene su idiosincrasia y un codigo
cultural definido que los hace ser de una forma y no de otra. Las empresas que estén
mteresadas en llegar a otros mercados deben adecuar sus productos acordes a cada pais.
Tal es el caso de Carrefour que se encuentra regionalizado con la palabra “chévere en todas
las tiendas de Colombia” o el de Bonaice, el cual en cada pais ofiece el sabor representativo

de cada cultura.

Figura No. 16 Carrefour "El Chévere de Colombia"

NOTA: Adaptado del portal de Carrefour Colombia

6 Reflejo condicionado. Experimento hecho con perros a los cuales seles tocabaunacampana y salivaban
independientemente se les presentarala comida o no.
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Figura No. 17 Bonice M éxico. Sabores adaptados a su idiosincrasia

NOTA: Adaptado del comercial Bonice Frutas con chilito, México disponible en

Youtube

Figura No. 18 Los osos Bonlce nos invadieron

N
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NOTA: Adaptado del video “los osos nos nvadieron. Ecuador “disponible en

Youtube

Ecuador. El oso Bonalce reemplaza al pingiiino ya que hay un producto en el que mercado

que utiliza esta imagen como insignia del producto.

Figura No. 19 Frambuesa Ice

NOTA: Adaptado del “comercial frambuesa Ice” disponible en Youtube
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En Republica Dominicana hay un helado que se llama Bon y Quala no quiso competir con

ese nombre, por ese motivo le cambid el nombre.

4.3. Mejores practicas para Neuromarketing

4.3.1 Branding

Toledo, N. (2011) a proposito del impacto de las marcas asegura como “una marca
que llega a su mente consigue un comportamiento. Una marca que llega a su
corazon consigue un compromiso”

La sinergia de los sentidos, hace las marcas mas fuertes, siuna marca llama la
atencion poderosamente de uno de los sentidos, podra generar un efecto dommo e
impactar los demas. Lo que se conoce como marca multisensorial, y que se basa en

4 pilares como se puede apreciar en la figura No.20 a continuacion.

Figura No. 20 Pilares de la marca multisensorial

* Intensa contacto con Experiencia_ i . E’ublu:idad\'fia 'red:-'_ ;
trget : g iultisensorial .+ {7 +Creacidn de sorpresas: . i

+ Respeta, cons\déracld.h; - daelamarcs, Ly delaitd) B b
+ Exporiencia emaciorai § 0 P

* lusién, farstists, felicidad | @ " -

..+ Satisfaccon trascendental L s
"+ Experiancia de satisfaccién emocional -

NOTA: Adaptado de “Fusion perfecta Neuromarketing” por Alvarez, (2011) p. 183

Marcas poderosas. Existen algunos factores que hacen fuerte a una marca y

por ende hacen posible el establecimiento o posicionamiento en la mente de los
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compradores, entres las principales caracteristicas que resalta Toledo, Nibaldo

(2010) se encuentran:

1. Fuerte posicionamiento

2. Preferencia y relevancia respecto a la competencia

3. Precio Premium (si opta por ser exclusiva o de nicho)
4. Segmentadas

5. Crean relaciones con el cliente

6. Generar experiencia de marca para el cliente. (rituales de compra)

Ademas de los anteriores factores que hacen fuerte al a marca, estan los

immpactantes en las marcas. Cada marca tiene en su ADN factores que las hacen

ser una y no otra, y por las cuales se identifican frente a otros, algunos factores

q

I.
2.

ue fortalecen las marcas principalmente son:
Colores

Aromas

Personajes reconocidos y famosos

Personas reales

Por su lado, Pradeep, A.K (2010), plantea las siguientes recomendaciones en la

admmnistracidon de las marcas:

a. Sisumarca o producto busca generar un comportamiento,
use verbos envoz activa y directa en la comunicacion para dirigirse al
cerebro de manera rapida y directa

b. Si sumarca o producto esta buscando que se activen circuitos de placer o
recompensa, complazca al cerebro con mensajes, imagenes,
presentaciones, y ambientes que celebren la sensualidad y el placer. Es
probable que se deriven de su uso.

c. Proporcione oportunidades de establecer contactos a través de sumarca,
producto, o el medio ambiente para el publico femenino, recuerde que ellas

son multitasking. (p.31)
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4.3.2 Productos

Los productos han empezado a tener personalidad, el usuario tiene la necesidad de
vivir junto al producto un ritual en el que convergen todos los sentidos. Aqui el
Neuromarketing es de gran valor, ya que hace posible detectar en realidad que
quieren y desean las personas, antes de lanzar un producto al mercado e identificar
en ese momento si es exitoso o no.

Segiin Perret (2008), los productos tienden a recordar al vientre materno “ese es
el lugar, el servicio o el producto (no creado por el hombre) mas innovador del
mundo y al que todos aspiramos volver” (p.64)

Por ejemplo los hoteles con la atencion, servicio y comida apuntan a que el
consumidor se sienta como en casa, muchos lujos y atenciones sin perder la esencia
del calor de hogar.

Segin Alvarez (2011) “un hotel podra ofrecer con un codigo de aromas en su
disenio de pagina web el aroma del mar o de un bosque de pinos para hacer mas

atractiva su oferta” (p 186)

4.3.3 Empaques

De cada 10 empaques que se lanzan, solo 4 cumplen las expectativas (Marketing
industry failure survey USA, 2008). Esto es muy importante tenerlo en cuenta dado
que el empaque es el primer contacto que el consumidor tiene con el producto por ese
motivo debe ser muy atractivo y llamativo, jugar con los colores y texturas.

Segiin Klaric (2010), los empaques poderosos usan formas bésicas y llamativas
como las curvas o redondas, ayudan a tangibilizar lo intangible y usan el humor como
técnica para potenciar la venta. Al respecto de este Ultimo aspecto, se resalta que
cuando el cerebro se encuentra relajado, se activa la parte en el cerebro relacionada
con la recompensa, lo cual hace sentirse bien, disminuye la tension y presta mayor

atencion a lo que se le estd mostrando. Algunos ejemplos descritos a continuacion:
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Figura No. 21 Auto

=

NOTA: Adaptado de “Conferencia Neuromarketing” por Klaric (2010)

Figura No. 22 Mickey Mouse

NOTA: Adaptado del blog sinofuerapor (2009)

También basicos y llamativos, pero con la finalidad de tangbilizar lo intangible. Los
productos que no pueden tocarse, deben intentar ser tangibibilizados, el ser humano

prefiere estar en contacto fisico con el producto.
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Figura No. 23 Microsoft Genuine

NOTA: Adaptado del blog imaginarxddtcs (2009)

4.3.4. En la web

Hace unos cuantos afios, todas las empresas querian estar en la web, solo era tener un
nombre atractivo, formularios y compra en linea; pero muchas empresas solo lo
concibieron como un catdlogo en linea nada mas, nunca fue visto como un punto de venta
adicional para la compafia.

El Neuromarketing hace posible detectar la usabilidad de estas pagmnas y ayudarlas a
convertir en verdaderos puntos de venta, incluso mas completos que los tradicionales.
Algunos factores que identifica Puig (2010) en su blog de Neuromarketing, “no es lo que
dices, es como lo dices” respecto a vender mas en internet, se resumen algunos apartes a
continuacion:

Factores impactantes en la web:

1. Validacién social. Incluir comentarios y experiencias de otros usuarios, genera

credibilidad sobre un producto o servicio



Figura No. 24 No es lo que dices es como lo dices

' Aparthotel Gutenberg

Desd
€72
ymo hay S usuarios leyendo la pagina de este hotel
=== Catalonia Barcelona Plaza
-
Desde
€79
uario leyendo la pagina de este hotel
= Silken Ramblas
esd
€ 75.68
Ahora mismo hay 5 usuarios leyendo la pagina de este hote
m Casa Fuster G.L Monumento
F 8.8 Desde
€172.80
A a pagina de este hotel
u Hotel P.a:am@
1 ¥ 9.2 Desde
€ 174.25

Ahora mismo hay 2 usuarios leyendo la pagina de este hote!

NOTA: Adaptado de “Hablando sobre Neuromarketing aplicado a online en el Congreso de
Internet” por Puig, (2010)

iUltimos  disponibles!
No presentar el producto como una ganga o un televentas, sin embargo se debe
motivar el cerebro respecto a que se encuentra al frente de una compra relevante y

que queda poco tiempo para hacerla realidad

Figura No. 25 Técnicas paratu web

f\ ULTIMA SEMANAI MUJER 144 articulos

oY A v

Mn

-
Ao viwvironmutan ABRIGO CURLLO MAD o ABGO CUAOROS -]

NOTA: Adaptado de “Hablando sobre Neuromarketing aplicado a online en el Congreso de
Internet” por Puig, (2010)
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3. Interaccién con el usuario. La industria del automévil y los computadores han
entrado en este boom, permiten que el usuario cree su propio producto
personalizado y tenga la posibilidad de comprarlo a su gusto y medida

4. Menos es mas. Al cerebro le gusta estar comodo, va a lo que necesita y conoce,

si ve gran cantidad de informacion la omite y va a la fija

4.3.5. Los colores
Los colores también tienen un fuerte significado. De acuerdo a Patifio (2011) estos
adquieren los siguientes sentidos:
Optimismo, usualmente usado para captar la atencion del visitante.
Rojo. Energia, incrementa el ritmo cardiaco y da una sensacion de urgencia. Usado
para ofertas y referencias de comidas.
Azul. Confianza y seguridad, usualmente usado por los bancos
Verde. Asociado con salud y bienestar, usualmente usado por financieras y sitios de
entretenimiento.
Agresividad, usado para que el cliente tome la accion de compra y
captar su atencion.
Rosado. Romantico y femenino, usado para sitios de ventas de cosas para la mujer.
Morado. Calma y relax, usado en temas relativos a la belleza y productos contra la
vejez.

Negro. Poder, usado para sitios de venta de productos sofisticados y de lujo.

4.3.6. De la segmentacion tradicional a la Neurosegmentacion
La segmentacion se refiere a la division del mercado en segmentos o partes que
tengan necesidades o deseos similares, sin embargo la segmentacidon que el
Neuromarketing propone rompe el paradigma propuesto por los niveles de
segmentacion habituales:

1. Indiferenciada



58

También llamado no diferenciada, se enfoca en los aspectos comunes de las
necesidades de los consumidores mas que en sus respectivas diferencias, se
dirige hacia mercados masivos.

2. Diferenciada
Se dirige a varios segmentos o nichos diversos y disefia ofertas apropiadas para
cada uno de ellos.

3. Concentrada
Segmento mas especializado, necesidades mas especificas del nicho.

4. Micromarketing
Es la segmentacion al extremo, puede ser individual (cada consumidor es un
mercado diferente) o local que se especializa en lugares especificos, ciudades e

incluso barrios)

La Neurosegmentacion parte de la necesidad de segmentar ain mas el mercado,
detectado necesidades y target no atendidos, muchos autores insisten en que se trata
de la misma segmentacion, otros se refieren a ello como la “Neurosegmentacion” Al
respecto el Director de MindCode Jurgen Klaric (2010) se refiere a la necesidad de
crear 5 neurosegmentos, el sexto considero personalmente que es relevante tener en
cuenta.

El primer segmento del cual parte es por géneros, debido a que en sus

necesidades y deseos piensan, deciden y compran diferente.

Género
Hombres y mujeres son distintos y esto no solo se evidencia a nivel fisico, también
hay grandes diferencias a nivel cerebral y por ello es necesario utilizar una

comunicacion particular de acuerdo al género.

Ya se puede dar sentido al sin-sentido “todos los hombres son iguales™ y que
sOlo piensan en sexo segun lo indica el Dr A.K. Pradeep (2011) en el articulo del

portal la vanguardia expresando como en el cerebro masculino, el area que gobierna
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la sexualidad es dos veces y medio mayor que en el femenino, siendo este el
resultado de que los hombres estén mas preocupados por el sexo que las mujeres.
Lo anterior puede explicarse a profundidad debido a que el cuerpo calloso de ellos
es mas pequefio, al transmitir la informacion del hemisferio cerebral derecho
(metaconsciente) al izquierdo (consciente) se pierde mucha informacion y al
verbalizarla no se expresa lo que las mujeres esperan oir y dado que el cuerpo
calloso de las mujeres es mas grande pueden ser mas expresivas.

(Por qué en una fiesta, las mujeres recuerdan facilmente haber visto el mismo
vestido alguna vez que llevaba puesto? ;por qué la mujer es compradora
compulsiva y ellos sélo compran lo necesario? ;por qué la mujer es de una memoria
prodigiosa para recordar una mala experiencia con un producto? Esto se debe a la
mayor materia blanca que los hombres, lo que le permite a la mujer tener una
mayor capacidad de almacenamiento de informacion y recordacion.

(Por qué la myjer habla a mil por hora y ellos se quedan mirando aturdidos? La
explicacion, es que ella habla aproximadamente 14.000 palabras diarias frente a las
3000 de los hombres, segin lo afirma el director de MindCode Jurgen Klaric;
incluso el Dr A.K Pradeep (2010) director de Neurofocus afirma unas 20.000
palabras de las mujeres frente a las 7000 de los hombres, sea la primera o la segunda
opcion, ambas en realidad son increibles.

(Por qué las mujeres tienen cierto recelo al comprar algin producto en particular
o por qué un deseo inexorable por otro? Esto se debe segin lo indica Antonio
Damasio a los marcadores somaticos, que son atajos que crea el cerebro para
inducirnos o no a hacer algo.

(Por qué de repente aparece un deseo casi nexplicable de adquirir algo, para
luego presentarse el remordimiento de conciencia? Esto se debe a que el ser humano
libera dopamma en el cerebro, lo cual produce una necesidad de deseo, euforia y
necesidad, y claro que al ya tener en la compra tan anhelada, los niveles de
dopamina disminuiran.

Aunque suene increble, grandes empresas han empezado a incluir el Sensory

Branding o posicionamiento sensorial de marcas en sus negocios, Burguer King y
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otros restaurantes de comidas rapidas, incorporan en las rejillas de ventilacion de
sus establecimientos una esencia que evoca ese delicioso olor (RTX9338PIS),
(p.48) como se menciond anteriormente en el presente documento, otros
restaurantes de comidas rapidas, también lo hacen.

La publicidad cada vez tiene que ser mas novedosa y apuntar a tocar “la fibra” o
los sin- sentidos humanos, mostrar los beneficios funcionales y psicologicos de un
producto, ya no es suficiente. Los comerciales dejaron de mostrar el producto y sus
beneficios a comunicar situaciones que llamen fuertemente la atencion de su ptblico
objetivo. Algunos han fallado, otros han sido muy acertados.

Reebok con su producto Easytone, el cual promete levantar los gliteos de las
mujeres es mas una publicidad dirigida al género masculino, el cual es muy visual y
“compra con los 0jos” y al ver las curvilineas figuras de este comercial, querra
adquirir este producto, aunque no esté dirigido para €l, pero para el caso si sera el
decisor de compra, como bien lo muestra la figura No. 26 indicando las curvas

femeninas, serd un factor muy motivante para el género masculino.

Figura No. 26 Reebok

EASYTONE

MUSCLE
ACTIVATION BY UP TO®

NOTA: Adaptado del “video Reebok Easytone” disponible en Youtube

Dove le apuesta a la myjer y a su belleza real, ver cremas, lociones y pastillas en
mujeres hermosas, no es convincente para la mujer comim, pero como se aprecia en

la figara No 27 de mujeres con arrugas, con kilos de mas y con pecas, la hace sentir
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identificada y motivada a comprar un producto que si es disefado para ella.

Figura No. 27 Dove

Sistema
Reafirmante Dove. Dove

Testeado en
cu s

NOTA: Adaptado del “Comercial Dove” disponible en youtube

Zazoo condones, muestra a un nifio de compras en el supermercado con su papay
cuando €l no quiere comprarle golosinas, entra en un acceso de ira incontenible
porque el papa no quiere comprarle, el papad no puede evitar que todas las personas en
el supermercado presencien lo que ocurre. El comercial cierra con la marca Zazoo
condones. A continuacion la figura No. 28 muestra la situacion del nifio y la

expresion del padre.

Figura No. 28 Zazoo

NOTA: Adaptado de”Zazoo Funniest Commercial In History” disponible en Youtube

Bridgestone se atreve a apuntarle a ambos géneros en la misma comunicacion, en
que la ardilla coge una bellota y aparentemente sera atropella por un carro, la mujer
obviamente emotiva sufre al igual que todos los animales del bosque, mientras que el

hombre, esta tranquilo y seguro que con el agarre de las llantas Bridgestone no le
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pasara nada a la ardilla y logrard esquivarla. Es un comercial muy emocional (mujer)
pero muestra el poderio de las llantas (hombre) la figura No 29 muestra la secuencia

de lo descrito anteriormente

Figura No. 29 Bridgestone

NOTA: Adaptado del Video”Funny Superbowl commercials” disponible en
Youtube

Figura No. 30 Cerebro del hombre y cerebro de la mujer

Hombres Mujeres
Materia
Gris
Materia & Vw\

Blanca ggjﬂ

NOTA: Adaptado de “Cerebro del hombre y Cerebro de la mujer” por blog tema3 (2009)
Mujeres “Compran con la nariz”

Segin Klaric (2011):


http://www.google.com.co/imgres?q=firestone+comercial+ardilla&um=1&hl=es&rlz=1R2SKPB_esCO370&biw=1280&bih=544&tbm=isch&tbnid=d_NeEQjxuyKbMM:&imgrefurl=http://www.autosyruedas.com/scream-un-memorable-comercial-bridgestone/&docid=7ycmHJXBMB5t5M&w=650&h=365&ei=lM2ITpX1BouugQfQ_PD5Cg&zoom=1
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Poseen 10 veces mds materia blanca (enlaza centros procesamiento), lo cual
produce conexiones mas largas e intensas por tener cuerpo calloso mas grande, este
grosor permite una mayor y mejor comunicacion entre ambos hemisferios.

Mayor articulaciéon e intensidad emocional vinculada al pasado, recordando mas
eventos emocionales que los hombres y con una mayor capacidad de almacenar

mnformacion (recordar listas, nombres por asociaciéon con las caras)
Funciona con ambos hemisferios mas integrados.
Sinergia simultanea (intuitiva, racional, ldgica, creativa)

Mas sensible, mas reactiva

Super _mujer: La mujer ha logrado una posicion muy importante en los negocios y en la

vida, anteriormente su funcion se limitaba a ser ama de casa y criar los hijos, su papel en la
vida laboral era limitado, por no decir ninguno. Hoy tiene gran poder de compra y le gusta
mvertir en ella.

Con este cambio han aparecido nuevos negocios como spas, centros de entrenamiento,
niferas profesionales, comidas listas y personal shoppers, como lo muestra la figura No 31

son muchos los productos y las empresas que le apuestan a la mujer.

Figura No. 31 Productos para la mujer marketing color rosa

Proalictos femeninos,

A LA CONQUISTA .
~ o | EREC |

« DELASMUJERES

NOTA: Adaptado de “Productos para la mujer marketing color rosa” por
Publimark (2008)

Super mama: La mama malabarista que muestra la figura No 35 no dista mucho de la

realidad, a pesar de sus multiples ocupaciones y obligaciones no quiere perder su papel
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como madre, pero requiere tiempo para ella, este cambio ha dado via a nuevos negocios

como el home office y las guarderias dentro de las empresas (nursery)

Figura No. 32 Mama Estudiante

R

Nota: Adaptado de “Mama estudiante” por Santos, M.A (2006)

Hombres “Compran con los ojos”

De acuerdo a Klaric (2011):

e Poseen 6,5 veces mas de materia gris procesamiento de la informacion)

e Cuerpo calloso mas angosto.

e El nicleo hipotaldmico del area predptica media, tiene el doble de células. La cual tiene
2,5 veces mas estimulo sexual. Lo cual explica porque piensa tanto en sexo y la

respuesta positiva ante productos con simbologia erotica.

Edad o Grupo Etiareo

Jovenes v nifios

Cada vez es mas grande la brecha generacional, los nifios y jovenes de hoy estan mas
mformados y lo que para los adultos es ultima tecnologia, para ellos siempre ha
existido en su vida e incluso ha llegado al punto de reemplazar a la familia.

Los nifios estan ante un choque generacional muy grande, hoy esta brecha es cada

vez mayor y las diferencias de los afios son mas significativas, debido a que los


http://www.google.com.co/imgres?q=madre+ejecutiva&um=1&hl=es&sa=N&biw=1280&bih=604&tbm=isch&tbnid=dvPyMmSxHYL88M:&imgrefurl=http://blogs.opinionmalaga.com/eladarve/2006/04/29/mama-estudiante/&docid=Wz8ID6MPCyL6HM&imgurl=http://blog.laopiniondemalaga.es/eladarve/files/2006/12/superwoman.jpg&w=226&h=275&ei=rHOwTs3hFoHagAfJu_GqAQ&zoom=1
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adultos estan fuera de su codigo cultural’ los padres dejaron de ser “padres” para
convertirse en “compafieros”.

En ese punto radica la importancia de las empresas cuyo segmento son los nifios y
jovenes, mostrar productos atractivos para los jovenes y que a su vez incluyan a sus
padres.

La comunicacién debe ser hablando un “mismo idioma” que sea consecuente con

ambos segmentos, propuesta que sea ve claramente en la figura No 33 Xbox 360:

Figura No. 33 XBOX 360

INTRODUCING

e SR -2 X
Nota: Adaptado del “Comercial NatalXbox 369 Announcement” Disponible en
Youtube

Si la tecnologia reemplaza la familia, se debe incluir a los padres en el codigo de los
jovenes y nios para compartir su entorno.

Otro ejemplo muy acertado es el caso de Snickers el cual se enfoca en ridiculizar
la hombria y despertar su cerebro “reptiliano” mostrandolo como “no eres ti cuando

tienes hambre”

7 Son los diversos lentes o percepciones que tiene el ser humano
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Figura No. 34 Snickers

NO ERES TU

CUANDO TIENES

HAMBRE

NOTA: Adaptado del video “No eres tu cuando tienes hambre, Snickers”
disponible en Youtube

Tercera edad
En esta etapa el género no es tan relevante, se entiende como s6lo un género. El
mcremento en la esperanza de vida ha traido consigo el desarrollo de nuevos
productos para este segmento, como hogares de reposo, viajes.
Es necesario mostrar vitalidad, seguridad y actividad fisica. Es una etapa
natural de la vida, por ello la publicidad debe mostrarla como tal, real y sin
ningun tapujo

Figura No. 35 Ensure

Nota: Adaptado del “Comercial ENSURE” Disponible en Youtube

Figura No. 36 Dove Pro-Age

but this isn't anti-age
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this I1s pro-age

NOTA: Adaptado del comercial Dove-Pro age disponible en Youtube

Sistema representacional
El ser humano tiene variadas formas de comunicarse, no solo lo hace de manera
verbal, existen tres formas de expresarse llamadas sistemas representacionales o
canales representativos: Visual, kinestésico y auditivo. Cada individuo cuenta con
todos ellos, sin embargo hace mayor énfasis en algin sistema y no en otro.
Segin Jurgen Klaric, (2010), Los hombres son particularmente mas visuales y
las mujeres mas kinestésicas, pero no por ello se deben ignorar los demas sistemas

representaciones, sise quiere “‘encantar”

Visuales
Tienden a consideran el mundo en imigenes, plasman las imdgenes en palabras,
visualizan el futuro.

El producto literalmente “entra por los ojos”.

“Los logos de las empresas son un gran ejemplo, nos es mas facil recordar un logo
que un nombre o slogan de una empresa, por ello las empresas gastan cientos de miles

de ddlares en desarrollar un logo “conectivo” con su target” (Perret, R, 2008,p27)

Los supermercados con los mostradores puestos de forma desordenada no son
atractivos para este tipo de personas, las empresas pagan una suma significativa
porque sus productos sean ubicados en las zonas calientes o zonas de mayor trafico

como las cajas registradoras para que sean mas visibles que otros productos.

Auditivas
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El inconsciente al escuchar un sonido, evoca imagenes que recuerden una
experiencia relacionada con ese sonido. Se les debe estimular con mensajes
apropiados y llamativos.

Las empresas han llegado mas alld de un simple nombre acompafiado de un
logo. Sonidos como el de Windows, Nokia o Davivienda estan fuertemente

posicionados en el consumidor.

Kinestésicas o kinéticas
Son muy sensitivos, son espontaneos con sus sentimientos, son el tipo de personas
que no se reprimen cuando quieren llorar, emocionarse o reir estén donde estén.
Al momento de comprar valoran las texturas que evoquen emociones y momentos.
Valoran en las tiendas de ropa poder sentir las texturas, telas y fibras de la ropa, este
ejemplo también es aplicado a la mnovacién tecnologica de productos como el

iPhone y el Pad que permiten el control total de los dedos.

4.4. Principales expositores y sus respectivas técnicas de Neuromarketing

“El Neuromarketing es como un cuchillo. Fue creado para defenderse y ayudarte a

cazar facil. Pero gracias a gente enferma luego se uso para matar” Klaric J (2010)

En el mundo hay gran cantidad de empresas que estan utilizando estas técnicas,
incluso muchas universidades a nivel mundial estan dedicando grandes inversiones
al Neuromarketing, pero como con todas las disciplinas hay que ser muy selectivos,
debido a la novedad del tema, muchos se adjudican ser guris del tema, pero de ahi a
la realidad hay una brecha bastante grande.

Las opiniones presentadas corresponden a la filosofia de cada una de sus autores,
sin embargo es una posicion imparcial.

Se seleccionaron 4 empresas de las que se mencionaran sus diversos puntos de

vista, un resumen de sus principales técnicas y su respectivo funcionamiento,
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aunque en general buscan los resultados de medicion de atencion, emocion,
memoria o impacto ante un estimulo previamente presentado.
Adicional aello se nombrardn algunas universidades que también estan teniendo

grandes avances respecto al tema.

4.4.1. Brain decision Braidot Center

Liderado por Nestor Braidot, conferencista, consultor, profesor y ha escrito mas de
7 libros sobre el tema. Emplea diversas técnicas contenidas en el portal braidot.com
(2011) que se resumiran a continuacion:
Las técnicas de exploracion cerebral se dividen en 2 grandes campos.
= Clinica. Es la que se dedica al estudio del sistema nervioso humano, es
abarcada por neur6logos, psiquiatras y neurociryjanos.
= Experimental. Tomografias, encefalogramas, amplificadores y osciloscopios
(estudia la actividad eléctrica cerebral)
Estas practicas hace algunos afios eran exclusivas a los médicos especialistas
para estudiar tumores, accidentes cardiovasculares, lesiones articulares y el

diagnéstico de enfermedades como la psicosis, sociopatia y trastorno bipolar.

e Técnicas de observacion, reproduccion, interpretacion y verificacion
o Electroencefalograma. Electrodos sobre el cuero cabelludo para medir la
actividad eléctrica del cerebro ante estimulos.
o Biofeedback. Sensores en la piel, monitor que mide percepcion visual y grado
de atencion. Mide qué piensa y siente un individuo, se puede ver en un
monitor de un computador (qué dice el cerebro limbico y el Reptiliano).

o Neurofeedback. Actividad eléctrica del cerebro
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o Espectrografia. Produce imagenes a partir de la energia que se consume, opera
proyectando rayos infrarrojos. Las actividades automaticas son mas comodas,
entonces no requiere ocuparse sino en lo que se formd por la experiencia

o Resonancias magnéticas. Mediante neuroimagenes se observa como y donde
se activa cada region del cerebro mientras este responde y decide. Detecta
atributos, aceptacion, rechazo o indiferencia
Nivel de aceptacion y recordacion de un comercial (tv, radio, grafica, via
publica)

Grado de impacto de cada parte de un comercial en aspectos neurosensoriales

como los mecanismos de atencion, emocion y memoria.

v" (FMRI) (resonancia magnética funcional) cémo y donde se activa cada
region del cerebro. Se usa para investigar comportamientos del cliente
percepcion sensorial y circuitos de recompra. Demuestra que el lenguaje
y las respuestas cerebrales no coinciden.

v' Tomografia optica difusa. (DOT), a diferencia de la FMRI esta permite
movilizarse durante la sesién y la medicion se realiza con base en
percepciones visuales.

o Deteccion de respuestas galvanicas del consumidor.

Galvanica se refiere a sudoracién y temperatura.

Medicion de actividad electrodérmica: conductancia y temperatura

Informacion + experiencia determmna pardmetros (interpretar reacciones ante

la vision de un spot, producto o cualquier estimulacion.

o Eye tracking. Gafas que permiten seguir el movimiento de los ojos, delimita
las zonas (calientes y frias) donde presta mayor atencion, se aplica a

publicidad grafica, vidrieras, gondolas, exhibidores, packing y web.

e Técnicas de exploracion metaconsciente

Estudia los comportamientos humanos que se desencadenan por debajo del nivel de

conciencia (meta consciente)
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La Neuropsicologia estudia la relacion entre el cerebro y la conducta. Mide el
funcionamiento cognoscitivo y emocional

v Entrevistas basadas en la generacion de metaforas (sustitucion del sentido) y
analogias (creacion de una situacion a partir de similitud con la otra de una
situacion por otro figurado)

v Ejemplo. Vacaciones los participantes refinen fotos de paisajes, productos y
servicios que le vienen a la mente con eso.

v Generacién e interpretacion de imagenes dindmicas. El entrevistador
suministra personajes de una pelicula u obra de teatro y el entrevistado recrea el
tiempo, lugar, desarrollo (el cerebro se activa en distintas zonas con tiempo y
movimiento que con imagenes estaticas)

v Generacién de imagenes digitales. Consiste en armar un collage por imigenes
traidas por todos los participantes y luego descubrirla verbalmente. Se hace con
asistencia de un programa de disefio que permite cambiar colores, tamafios y
formas.

v’ Latencia de respuesta. Tiempo de pares de palabras o imagenes.
si tarda mucho hay una contradiccion alta; si tarda poco lo que piensa es igual

alo que siente.

4.4.2. Mindcode

Es liderada por Jurgen Klaric, con sedes en las principales capitales del mundo.
Realiza conferencias y su empresa existe desde 1999.

Su teoria se basa en las investigaciones de los psicoanalistas Sigmud Freud y
Call Dhion, el publicista Edward Brenaise y bajo el concepto del Dr Holdie
McLean.y su teoria del cerebro triuno.

Mindcode hace su andlisis segin lo indica el portal mindcode (2011) a través del
descubrimiento de cddigos que posee el individuo: Cultural, simbolico y biologico y

a partir de estos codigos descifran las conductas del ser humano.
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o FElcodigo cultural. Se refiere a la cultura de una region o lugar especifico,
también conocido como la idiosincrasia.

o FElcodigo simbolico. Son aquellos impresiones que se van creando en el
inconsciente de las masas y es el que pretenden abordar y modificar en el

comportamiento humano.

e FElcodigo biologico. Se refiere al comportamiento del ser humano en general.

La figura No. 37 muestra los diversos codigos en los cuales se encuentra
mmerso el ser humano, partiendo por el mas amplio y general del ser humano. El

biologico y desglosandose en el cultural y el simbdlico como el mas pequefio.

Figura No. 37 Cédigo cultural es Codigo biologico

CODIGO CULTURAL

CODIGO BIOLOGICO

NOTA: Adaptado de Klaric, (2010)

Durante el proceso de todas sus técnicas aborda cada uno de los 3 cerebros:
e Cortex. (consciente) racional, l6gico y analitico.
e Limbico. (subconsciente) imagenes, sentimientos y emociones.

e Reptiliano. (inconsciente) irracional, instintivo, recuerdos de edad temprana.

Sus principales técnicas son:
e Herramientas de validacion (VT)

TV testing. Mide el impacto de un comercial luego de salir al aire y su
aceptacion en cada uno de los cerebros. Buscando con dichos resultados

encontrar el codigo cultural de cada target.



Esta modalidad se ha usado en marcas poderosas como Coca Cola, McDonalds
y Pepsi. Ha sido probado en mas de 400 comerciales en Estados Unidos.
Esta técnica se basa en la teoria de Gestalt la cual permite cuantificar
emociones e interpretarlas. (Andlisis de persuasion, conexion emocional)

e  Herramientas de posicionamiento (PT)
Brandgenetic. Es la construccion de la marca de una forma mas tangble e
identifica cual deberia ser el posicionamiento de la marca analiticamente,
emocionalmente e instintivamente.

e Herramientas de coaching.(CT)
Luego de hacer Brandgenetic para las empresas es mas sencillo identificar
cuales son sus cddigos y asi se pueden capacitar a los equipos de ventas y
Marketing, agencias, disefiadores y empleados en general

e Herramientas de auditoria (AT)
A través del desempefio de la marca, durante 12 meses se hace una evaluacion
de la ntensidad, efecto y desempeiio de la marca. Se hace a través de las 6
dimensiones de la marca: producto, cultura, habilidades de relacion, identidad,

comunicaciéon y goodwill.

4.4.3 Neurofocus

Seglin aparece en el portal de Neurofocus (2011), ésta es liderada por su fundador y
CEO A.K Pradeep, empresa adquirida por Nielsen.
Realizan sus investigaciones en Berkeley, las universidades MIT, Harvard y
Hebrew University para entender el consumidor sus emociones y comportamientos.
Su dltima nnovacién es Mynd, un pequeio escaner portatil e inalimbrico para
realizar electroencefalogramas, con la novedad de no ser necesaria la aplicacion de

gel para ponerlo en funcionamiento.

v' Strategic Brand Management and Analysis
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La marca es el alma y corazon de los negocios, en este analisis se busca detectar y
aprender que hay en lo mas profundo del subconsciente de los consumidores, para
convertirlos de agndsticos a evangelistas.

El monitoreo hace posible la construccion de marca que generen pasion en los
clientes y que sean duraderas.

e Brand Essence Framework (BEF) Definicion de la marca a través de 7
dimensiones: forma, funcion, sentimientos, valores, beneficios, metaforas y
extensiones.

e Subconscious Brand Tracking. Mide el desempefio de la marca en lo mas
profundo del subconsciente

* Brand Concept Development. Resalta los puntos mas efectivos del concepto
de la marca.
* Brand Equity in the Subconscious. Determina la respuesta profunda del
subconsciente de los atributos de la marca
v Product design testing

Este método hace posible identificar los puntos que hacen que el consumidor quiera

un producto y lo compra en reiteradas ocasiones. A través del andlisis del

subconsciente se identifican los insights que hacen que una marca estimule la
construccion de marca.

e Total Consumer Experience (TCE). Analiza cada etapa de la interaccion del
cliente con el producto en cuanto a sus 5 sentidos: vista, gusto, tacto, oido y
olor.

e Product Concept Testing. Mide la respuesta del subconsciente antes las
formulaciones y atributos del producto

e Neurological Iconic Signature (NIS) Identification. Resalta los puntos mas altos
de interaccién del cliente con el producto.

v" Packing
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El empaque es la primera mmpresion y el primer contacto que el cliente tiene con el

producto, mediante estas técnicas se explora las percepciones del cliente hacia un

empaque.

Packaging Effectiveness Framework (PEF). Identifica componentes de alto y
bajo desempeino del disefio del empaque

Package Concept and NeuroDesign. Permite identificar la efectividad de disefio
del empaque.

Shelf Pop Assessment. Determina la efectividad de la colocacion de un

empaque en el punto de venta

v" Instore

La tienda es el lugar donde culminan los esfuerzos de marketing, por lo tanto esta

experiencia debe ser sumamente efectiva

In-store Mobile Studies. Refleja en tiempo real cada segundo la respuesta
subconsciente de la experiencia de todos los elementos en una tienda.
N-Matrix 3D Virtual Testing. Experiencia 3d donde se puede sostener y voltear
un producto.

Aisle design. Analiza la efectividad neurologica en elementos especificos tales

como lineales, carteles, separadores y precios

v Advertising

El comercial es el primer contacto del producto con el consumidor y con tal esa

immpresion debe ser impactante. Estas técnicas permiten seguir segundo a segundo el

subconsciente del consumidor

Advertising Effectiveness Framework (AEF). Analiza la respuesta
subconsciente segundo a segundo a los anuncios comerciales.

Advertising Concept Development. Evalia la respuesta del consumidor frente
al concepto del anuncio en sus inicios.

Platform Effectiveness Testing, Identifica el orden del rango en el
subconsciente de la efectividad de la plataforma del anuncio.

Social Media Testing. Resalta la efectividad neurologica de los elementos del

mensaje en los medios sociales.
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v"  Entertainment

Orienta a las compafiias a elegir las plataformas mas eficaces de programas y

contenido mas eficientes un buen entretenimiento compromete al cerebro, el test

evalia analisis de los personajes, las respuestas subconscientes a la musica, titulos y

efectos especiales (incluyendo 3D) y animacion

e Advertising Priming Studies. Identifica la dindmica del subconsciente cuando
los consumidores son expuestos a un anuncio en un contexto especifico.

e Program Testing. Completa evaluacion neurologica de la efectividad de un
programa.

e Product Placement. Identifica reconocimiento y efectividad de los productos
puestos dentro de cierta programacion televisiva.

e  Promotions and Sponsorships Study. Resalta la efectividad neuroldgica ante

patrocinios o promociones puestos dentro de la programacion televisiva.

4.4.4 Sands Research

Segtin el portal Sands Research (2011) Company Overviewl de Sand Research es
una compaiia ubicada en Texas, desde el 2008, la cual cuenta con oficinas, mas de
3000 laboratorios y partners a nivel mundial. Liderada por sus fundadores el Dr
Stephen Sands y Ron Wright.

Bajo su software pendiente aun por patentar, Neuromedia analiza la respuesta

neurologica del target de las empresas para las que prestan sus servicios.
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Figura No. 38 Integracion de multidisciplinas macro y micro

=

Neuroscientific Metrics Eye-tracking Metrics On-Scre.en g Ve.rbal
_ Behavioral Metrics

\[Integrated and Multidisciplinary Actionable Insights ]/

Nota: Adaptado del portal Sands Research (2011)

v' The Sands Research Neuro Engagement Score (NES)

Muestra el ranking de un comercial en una escala de 5 puntos. La cual evalia 7

variables (funciones primarias del cerebro)

EVS. (Emotional Valence Score) Evalia en ambos hemisferios cerebrales la
magnitud de activacion asimétrica para emociones positivas y negativas.
HCS. Cognicion. (Higher Cognition Score) mide la respuesta del lobulo frontal,
cuantifica la magnitud de activacion en el lobulo frontal el cual dirige el
proceso mental de conocimiento (razonamiento, juicio, comportamiento, toma
de decisiones, percepcion y toma de conciencia)
SAS. (Sustained Attention Score) mide la respuesta del l6bulo parietal,
cuantifica la magnitud de activacion en el cortex parietal el cual regula el
proceso de concentracion o no en el ambiente.

El Iobulo parietal juega un papel importante en la integracion de

mformacion sensorial de varias partes del cuerpo.
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e VAS. (Visual Activation Score) actividad que tiene lugar en el l6bulo occipital
(cortex visual) el cual es responsable de la habilidad de ver e interpretar la
VISiOn.

e MAS. (Motor Activation Score) respuesta del motor primario del cortex, region
responsable de planear acciones y movimientos corporales

e (CMS. Memoria. (Correlational Memory Score) estructuras dentro del l6bulo
temporal involucradas en la funcion de la memoria.  Cuantifica la activacion
relacionada con los sistemas de memoria del cortex.

e SRS. (Stimulus Recognition Score) respuesta del l6bulo temporal anterior,
region del cortex responsable de la percepcion y reconocimiento del ambiente.
Cuantifica toda la actividad relacionada con el reconocimiento de cosas

familiares que se encuentran con los sentidos.

v' EEG (High-densitye electroencephalogram data)

Se activan un grupo de neuronas en el cerebro a través de pequefias cargas
eléctricas, dando como resultado un campo electromagnético. Determina qué areas
del cerebro son activadas en momentos especificos. Los datos de cada sensor son
revisados al menos 1000 veces por segundo en el laboratorio y 256 veces por
segundo en un set movil.

Eye tracking

Este método es usual en el estudio de medios digitales, pero la ventaja del método
aqui radica en que se hace una interpretacion de la respuesta en tiempo real de la
grabacion también evalia que tanto esfuerzo es requerido por un individuo para
mterpretar lo que ve.

Biometrics

Estos estudios se han estado haciendo desde hace décadas. Dicha medicion incluye
movimientos del corazon, conducta de la piel, respiracion, movimientos musculares,
dilatacion de las pupilas y pulso; es categorizada como medida periférica del

sistema nervioso.
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v Electrophysiology

El cortex contiene billones de celdas de piramides neuronales, dichas celdas son
responsables de la actividad eléctrica detectada por un encefalograma (EEG).
Cuando se estimulan las pirdmides neuronales por un neurotransmisor, ocurre una
reaccion quimica cuando la membrana de la célula permite que iones de sodio
salgan de la celda e ingresen aella iones de potasio. La informacién se captura a
través de comodos gorros que contienen electrodos para recibir dicha actividad

eléctrica.

4.4.5 Stanford

4.4.6

SIGNS (Stanford Interdisciplinary Group on Neuroscience and Society) es como lo
indica el portal neuroscience.staford.edu (2011), un grupo que cuenta con
profesores y estudiantes de diversas disciplinas en la cual exploran las
consecuencias sociales de la neurociencia, a través de seminarios de apoyo,
conferencias, talleres y cursos.

El profesor investigador Brian Knutson realizd un estudio con Fmri (functional
magnetic resonance imaging) en el cual detectd que imagenes erodticas de parejas
heterosexuales generan un estimulo que gener6d aceptacion al riesgo financiero. Se
dio por medio de la activacion del niicleo accumbens, el cual se incrementd en

comparacion con otros estimulos.

UCLA

Como lo indica el portal de UCLA (2011), Matthew Lieberman, siquiatra y
profesor de psicologia. Llevd a cabo una investigacion en la que detectd que lo mas
apropiado para predecir el comportamiento era escanear el cerebro. En su
mvestigacion concluyd que las personas dicen una cosa pero en realidad hacen otra.
Someti6 a un grupo de personas a anuncios sobre la importancia del uso de
protector solar, y asi muchos no mostraran interés en ¢l aparentemente, en las

proximas semanas incrementaron el uso del producto.
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USC (University of southern California)

A cargo del psicologo Antoine Bechara. Como se menciona en el portal de USC
(2011), éste ha desarrollado investigaciones en la Universidad de Iowa con Antonio
y Hanna Damasio, en pacientes con lesiones cerebrales (ventromedial de la corteza
prefrontal), su desarrollo fue llamado la Iowa Gambling Task (IGT) y ha permitido
por primera vez a los investigadores, detectar la deficiencia de estos pacientes,
medirlo, e investigar sus posibles causas. Su trabajo ha sido de alto potencial para
imitar la vida real, en la forma en que los factores la incertidumbre, la recompensa y
el castigo.

Su investigacion se focaliza en dos areas principales: la salud mental vy,
especificamente, la adiccion a sustancias y el tabaquismo, y el otro trata de
fortalecer y ampliar la investigacion interdisciplinaria entre los campos de la
neurociencia, la gestion, comercializacidén y economia, y contribuir a los campos

emergentes de la decision de la neurociencia y la neuroeconomia.

Yale

Daeyeol Lee, neurobidlogo de la Universidad de Yale como aparece en el portal de
Yale.com (2011) éste llevd a cabo un estudio en el que es posible predecir el
mstante previo a la toma de decisiones. Ayudando asi a entender trastornos como la
adiccion al juego o comportamientos impulsivos, podria determinar en qué
situaciones y con qué caracteristicas un consumidor esta dispuesto a finalizar un

proceso de compra o, en cambio, prefiere ahorrar ese dinero.

4.5 Investigacion tradicional vs Neuromarketing

A continuacién se mostrard un comparativo entre las técnicas tradicionales y el

Neuromarketing, mas adelante se encontrara una critica de las mismas, cuya intencion es

mostrar que el Neuromarketing complementa las técnicas tradicionales y viceversa.
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4.5.1. Paralelo entre las técnicas tradicionales y el Neuromarketing

El paralelo presentado a continuacién en la tabla No 1. plantea las principales

caracteristicas de las técnicas tradicionales: Cuantitativas, Cualitativas frente al

Neurormarketing

Tabla No. 2 Paralelo entre las técnicas tradicionales y el Neuromarketing

Tecnicas tradicionales

Cuantitativo

Cualitativo

Neuromarketing

Cuantificar datos y concluir y
generalizar a partir de una
muestra sobre una poblacién de

Comprender cualitativamente las
motivaciones subyacentes del

Medir el interés, atencién y memoria ante un
estimulo. Evalua las motivaciones que
subyacen en el inconsciente. En la cualitativa
se pregunta a la persona aqui se pregunta al

Objetivo interés consumidor cerebro
La muestra es pequefia, para su seleccion se
Muestra Gran nimero de casos Muestras pequefias debe cumplir unos parametros especificos

Costo de aplicacién

Bajo costo dado se hace general.

Alto costo de aplicacion, es
personalizado

Su costo es mas alto que cualquiera de las
técnicas tradicionales. La disponibilidad de
equipos a los que son sometidos los
encuestados son muy costosos y solo puede
aplicarse a una persona a la vez

Fuentes
complementarias

A partir de los resultados
concluye y normalmente no
requiere otra fuente externa para
corroborar resultados

La metodologia cuantitativa es su
complemento

Se complementa con las técnicas tradicionales,
estas no son enemigas. Dado que el
Neuromarketing mide estimulos, se puede
identificar si tuvo interés o no, la atencidn
prestada, la emociéon y memoria, sin embargo
mediante las técnicas tradicionales es posible
identificar esos verbatims o insights del
consumidor

A través de encuestas

del investigador

Prueba de Identifica el interes o no del encuestado mediante encuesta. Puede verse |Confirma si hay interés real y atencion en

concepto sesgado positivamente al querer agradar al encuestador dicho concepto.

Prueba de El encuestado puede sesgar de forma positiva la encuesta para poder Identifica atencién, interés y el

producto adquirir una muestra de producto después de la prueba comportamiento frente a un producto
Etnografia, aunque su ventaja es que el

Habitos de consumidor esta en su habitat natural,

compra/consumo se puede ver cohibido con la presencia

Nuevos productos

A través de encuestas

Focus groups

Resonancia magnética funcional (FMRI) o
electroencefalografia. Determinan la atencion,
emocién y memoria ante un estimulo
presentado pero debe ser complementada por
otras técnicas para identificar los factores que
hacen posible una decisién y no otra

En el punto de
venta

Degustaciones, muestras y demostraciones

Eye tracking. Identifica en que puntos hay
mayor atencién. Se complementa con otras
técnicas tradicionales para detectar en que
factores radica ese interés. En las
degustaciones se puede identificar que areas
del cerebro se activan, concluyendo asi que
sensacién provoca en el cerebro (gusto,
disgusto, deseo de adquirir el producto)

Incentivos

Es voluntaria, no obligatoria

Se da la mayoria de las veces, es de
caracter econémico o producto

Remuneracion econémica, mas alta dado el
temor y desconfianza de la gente y a la falsa
creencia de estar teniendo una invasion
cerebral
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4.5.2 Critica a la investigacion de mercados tradicional: métodos cuantitativo y
cualitativo

Las técnicas tradicionales de investigacion de mercados, investigacion cualitativa y
cuantitativa son herramientas muy valiosas que guian el rumbo de muchas organizaciones
dedicadas a Marketing, y son el punto de partida para cualquier nvestigacion de mercados,
Plan Estratégico de Mercadeo o Planeacion Estratégica y pruebas de concepto y de
producto. Sin embargo cuando un producto fracasa en su lanzamiento o cuando éste deja de
ser atractivo para los clientes, ;donde queda entonces labor de Marketing?

Sencillamente se libran del problema y atribuyen la responsabilidad al area de finanzas
porque no destind presupuesto suficiente, o a planeacion porque no fue interpretado lo que
querian plasmar en un principio.

En la figara No. 39 se define muy bien lo que ocurre con la mayoria de las
mvestigaciones, aunque es el ejemplo de un cliente, se puede adaptar perfectamente a una

investigacion y el resultado que trae consigo muchas veces.

Figura No. 39 Comunicacion Estratégica

Asi lo explico el Asi lo entendié el

jefe del proyecto

Asi lo disefi6 el

Asi lo escribi6 el Asl lo describi6 el Lo que el cliente
programador de ing e i

NOTA: Adaptado de Jaramillo, S (2011)
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Esta misma situacion ocurre con los métodos tradicionales de investigacion de mercados,
la gran falla es que se indaga a los consumidores y no directamente a su cerebro, lo que
muchas veces pueden originar sesgos.

Segin Braidot (2009) “Solo miden los aspectos observables y verbales, lo que no es
observable y no verbal se hace a través de procedimientos que exploran el
metaconsciente” (p.113)

Al respecto, Lindstrom, M (2011) asegura:
Si estas estrategias todavia sirven, ;Por qué 8 de cada 10 productos fracasan
en su lanzamiento? (en Japdn, los productos nuevos fracasan a una tasa
lamentable de 9,7 de 10)... lo que sabemos ahora es que lo que las personas
responden en las encuestas y las sesiones de grupo no corresponde

exactamente con su comportamiento (p.24)

v" Pruebas de concepto
Muchas veces los entrevistados son benévolos con las ideas para agradar a los
entrevistados, sesgando asi la encuesta y trayendo como resultados, que un concepto pase a
una prueba de producto sin ser lo suficientemente atractivo, respecto a esto Duefas, J.F
(2011), mdica que una prueba de concepto debe tener un porcentaje superior al 80% de
favorabilidad, para llevarse a cabo al siguiente paso que corresponde a una prueba de
producto, sin embargo es dificil detectar en dicho porcentaje cual corresponde a una
respuesta real y el que es inducido para empatizar con el entrevistador.

Caso contrario puede ocurrir, los entrevistados por ser subjetivos pueden dar una muy
baja puntuacion a un producto que puede ser altamente innovador, pero dado que es poco
factible desarrollarlo, pasan a desconfiar de este y calificarlo negativamente. Un ejemplo a
este caso ocurrid “con un producto como la fotocopiadora, el cual obtuvo una calificacion

muy baja en la prueba de concepto. (Lambin, 1995, p.122)

v Pruebas de producto
En la prueba de producto es comin la entrega gratuita de producto fisico. Ante esto la

reaccion en los consumidores potenciales muchas veces es sesgar la encuesta de forma
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positiva, sefialando que definitivamente comprarian el producto, obteniéndolo asi de forma
gratuita. Segin lo consultado con Prieto, A (2011) de Mercadeo para Comunidad Talk, “no
tengo cifras exactas, pero es mas la cantidad de productos que se entregan a ustedes que lo
que realmente recuperan nuestros clientes y en mi experiencia he comprobado que no solo
ocurre aqui.t

La novedad y el hecho de recibir un producto gratis, puede también ser generador de
sesgo para las empresas cuando desean lanzar un producto al mercado, puesto que los altos
porcentajes de definitivamente y probablemente comprarian, crean falsas expectativas de
un producto y con ello ya se han visto los resultados tan catastréficos de lanzamientos de
productos, tal fue el caso de Pepsi Crystal lanzada en 1990, dada su percepcion favorable
en las pruebas de producto, el cual trajo como resultado su lanzamiento, obteniendo muy
malos resultados, aun asi en 2005 volvié a ser lanzada bajo el nombre de Pepsi Clear

obteniendo los mismos resultados.

v Errores

Lopez, R (2010) menciona los errores de muestreo y de no muestreo en los que puede
mcurrir la mvestigacion tradicional, incluso el Neuromarketing no es ajeno a ellos, dado
que las muestras que se seleccionan para su investigacion tienen factores muy similares a
los de una investigacion tradicional.

o Errores de muestreo

Es el error que se refiere al tamafio de la muestra y la consistencia y suficiencia de
ésta, es decir ninguna muestra es una representacion perfecta de la poblacion, por
mas completa que parezca, siempre serd insuficiente e inconclusa.
o Errores de no muestreo: de disefio, de aplicacion, de respuesta y de no
respuesta
= FErrores de disefio. Se refiere a las fallas en el disefio de la investigacion.
Seleccion no representativa, poblacion nadecuada, marco muestral

incompleto, informacidon, medicion y andlisis de datos.

8 Comunidad Talk es un portal de internet dedicado al voza voz, entregando pruebas gratuitas a los
consumidores.
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= Errores de aplicacion. Aquellos cometidos por quien aplica el cuestionario.
Error de planteamiento de preguntas, error de registro e interferencia o
induccion en la encuesta.

= Errores en la respuesta. Dar respuestas inexactas

= Errores de no respuesta. No se logra contactar o hay respuestas incompletas.

En la investigacion exploratoria con métodos cualitativos también tienen
lugar factores que influyen y sesgan las sesiones de grupo, entrevistas o las

técnicas proyectivas.

Lindstrom, M (2011) sefiala que:
Los factores mas insignificantes y casi imperceptibles pueden sesgar las sesiones de
grupo: una mujer que siente que al tener cuatro hijos, tres perros y diecisiete
lagartijas, deberia ser mas cuidadosa con los gérmenes, pero que no desea
reconocer delante de las otras mujeres del grupo que su casa es un verdadero
desastre: u otra mujer que al ver al director del equipo de investigacion recuerda a
un novio que la dejoé por sumejor amiga y eso (quizas) afecta suimpresion sobre el
producto; o probablemente a todas las participantes les disgust6 la nariz del director

de la investigacion. (p.27)

La idea del Neuromarketing no es menospreciar las técnicas tradicionales, es nutrirse de
lo que ha venido funcionando en estas y complementarlo con las nuevas neurociencias.
Como lo indica Braidot (2011) “Mas que analizar lo que dicen los clientes es indagar las
causas de dichas conductas, el estudio de los mecanismos cerebrales que se activan

cuando son expuestos a determinados estimulos”
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5. CONCLUSIONES

Dado que los consumidores cada vez estdn mas informados y ya nada les convence
respecto a las campafias publicitarias, el Marketing ha venido teniendo un encuentro de
disciplinas nunca antes imaginadas como las neurociencias, para juntos comprender el
comportamiento del consumidor, mas que incidir en él, es comprender porque toma una
decision y no otra.

El Neuromarketing es una neurociencia que tiene un poco mas de 10 afios, la acogida
entre universidades de alto prestigio a nivel mundial, son la clara muestra de la
responsabilidad, credibilidad y gran campo de accion que tendra en un futuro.

Como toda nueva ciencia, habra gran cantidad de autores, empresas de investigaciones
de mercado y consultores que se adjudicardn experiencia y conocimiento del tema, sin
embargo es de suma importancia y cuidado identificar en realidad quién es experto y
quién es simplemente quieren sacar provecho sin tener suficiente conocimiento que lo
sustente.

Aunque los principales autores difieren en las teorias en las cuales basan sus estudios, el
mterés de todos es el mismo. Develar qué subyace en la mente del consumidor y poder a
partir de ello ayudar a las empresas a disefiar y lanzar al mercado productos mas
exitosos.

Es necesario replantear algunas técnicas de investigacion de mercados, y aprovechar los
nuevos avances del Neuromarketing, que ofrece herramientas mas apropiadas, asertivas
y concluyentes que las tradicionales, donde se preguntaba al consumidor, hoy se le
pregunta directamente al cerebro. (corresponde al objetivo especifico 3)

Los instrumentos empleados para estas técnicas pueden causar asombro, temor e incluso
mseguridad en las personas que participan en las pruebas, sin embargo la seguridad es
completa, no se corre ningiin riesgo para la persona que esté involucrada, por esta misma
razon es que se hace necesario que dichas técnicas sean desarrolladas por personas

1doneas.
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Dado que el Neuromarketing utiliza tecnologias de tltima generacion, su inversion
puede llegar a ser un 70% mads alta frente a los medios tradicionales, sin embargo
haciendo un paralelo con las grandes inversiones o pérdidas que traen consigo los
lanzamientos cuyo ciclo de vida del producto es corto, o por decirlo de otro modo su
lanzamiento es catastrofico, es una gran inversion que bien vale la pena, para evitar
lanzamientos de productos inaceptables.

Las empresas hoy son mas conscientes que hay que ir por el cliente con productos
novedosos, vendedores y atractivos. Ya es no tan sencillo que todo entra por los ojos.
Hay que empezar a hacer todo un ritual, en el que converjan todos los sentidos, locales
que huelan delicioso, que mviten a quedarse, que las texturas del producto independiente
que sea ropa nviten a hacerlo suyo. Pero sobretodo llegar a esos sin-sentidos del
consumidor que como se ha visto, tienen bastante sentido.

A través de los estudios que se han venido desarrollando en Neuromarketing ya es
posible identificar y estandarizar Mejores Practicas que dan como resultado una
optimizacién de los recursos y una aproximacion acertada de lo que tendra éxito o no
respecto a una pieza publicitaria

La segmentacion siempre ha sido una forma efectiva para llegar al consumidor de una
manera mas personalizada, hoy el Neuromarketing a través de la diferenciacion entre los
géneros, da via a la Neurosegmentacion, con la cual propone unas divisiones mas

especificas con las que aborda cada segmento con mas precision.
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6. RECOMENDACIONES

En Colombia el material disponible que se encuentra de Neuromarketing es muy escaso,
maximo se encuentran 2 libros en las librerias y muy pocas empresas estan dedicadas a su
nvestigacion. Sin embargo es muy gratificante que el Cesa esté interesado en ofrecerle a
sus estudiantes de posgrado la posibilidad de encontrarse con una electiva donde se da una
aproximacion al Neuromarketing.

En mi caso particular luego de ver la electiva, tuve el deseo de seguir investigando
sobre el tema, blogs, paginas de universidades que tienen investigadores de tiempo
completo dedicado.

Es por ello que considero necesario que mas que una electiva el Neuromarketing
deberia ser una materia dentro del pensum, los nuevos profesionales del Marketing deben
conocer técnicas mas precisas, acertadas y concluyentes.

Su campo de accién es muy amplio, es Util para un Plan Estratégico de Mercadeo, para
elaborar una investigacion de Mercados o para desarrollar una encuesta.

Respecto a proximas mnvestigaciones en Neuromarketing, es importante orientarse con
expertos en el tema, que sean reconocidos a nivel internacional, para el caso de la presente
investigacion se tuvo la oportunidad de tener contacto con 4 expertos del tema.

Por otro lado hay que ser selectivos con el material disponible para la mvestigacion,
dada la proliferacion de textos sin fundamento o técnicas que prometen estudios, cuyos

resultados ni siquiera la ciencia médica ain ha alcanzado.
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