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DOCUMENTOS

¢Qué puede aportar la neurociencia
al marketing y a la investigacion de
mercados?

La neurociencia como disciplina cientifica ha traido consigo innumerables avances en el terreno de
la biologia, la medicina, la quimica, etc. En el camino ha dejado también innumerables aportaciones
en otras materias menos afines como la psicologia, la sociologia u otras aplicaciones comerciales
como la investigacion comercial y de mercados, que tratamos brevemente en este articulo.

Tanto la aplicacion de estas nuevas metodologias como sus implicaciones en la investigacion
comercial supone entre otras muchas cosas, un cambio de perspectiva en la consideracion

del ser humano, que pasa de una posicion de receptor pasivo a co-creador de elementos de la
comunicacion comercial.

La secuencia de ejemplos, tanto internacionales como los realizados en Espafa muestran que la
aplicacion de estas nuevas técnicas y métodos a la investigacion comercial no sélo guarda relacion
con un determinado contexto social (socioldgico), sino también con una apuesta comercial en un
entorno economico.

Tanto la aplicacion a marcas bien conocidas como la llevada a cabo en el caso de Twitter en Espana,
muestran el interés de su aplicacion y de la informacion que aportan a la investigacion comercial.

Palabras clave: neuromarketing, neurociencia, Twitter, emocién, subjetividad.

Introducciéon

Al igual que en el famoso anuncio de Coca-Cola, donde fotograma a fotogra-
ma, una maquina de resonancia magnética grababa lo que estaba pasando
dentro del cerebro del espectador; la cantidad de oxigeno llevado por la san-
gre y detectado en la corteza prefrontal, (un area justo detras de la frente),
que se midid por un investigador de mercado y profesor de comunicacion
de la Universidad de Florida, permitié tener pruebas cientificas de que un
determinado anuncio habia suscitado ciertas emociones en el consumidor.

El estudio que la ciencia ha llevado a cabo ultimamente sobre el cere-

bro, ha dado algunas pistas sobre cdmo funcionan las sensaciones en la
mente. Los neurocientificos afirman que realmente sentimos mas de lo
que pensamos, y que la emocion desempeia un papel crucial en la toma
de decisiones. Aungue la ciencia ha podido destapar secretos del cerebro,
especialmente en la ultima década, la industria publicitaria ha sido lenta
en aprovechar sus posibilidades, anclada en la aversion al riesgo de las
industrias tradicionales. Los cuestionarios tradicionales y los grupos de dis-
cusién, ambas técnicas muy frecuentemente utilizadas en investigaciéon de
mercados, se han considerado una alternativa mas sencilla, menos costosa
y arriesgada que las maquinas de alta tecnologia, para medir la respuesta
del consumidor a los anuncios.

Ahora todo eso estd cambiando, la preocupacion creciente de que los

grupos de discusion y los métodos tradicionales de pretest de anuncios
puedan dar como resultado anuncios anodinos y predecibles, estd impul-
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Esta es la primera y Unica obra
de Carl G. Jung, el famoso
psicoélogo suizo, dedicada a
explicar a los lectores cual

fue su mayor contribucién al
conocimiento de la mente hu-
mana: la teoria del simbolismo,
y en especial el papel que ésta
desempena en los suefos.
Mediante mds de quinientas
ilustraciones, que complemen-
tan el texto y proporcionan un
comentario rapido y excepcio-
nal al pensamiento del autor.
Jung explora aqui, entre otras
cosas, el significado simbdlico
del arte contemporaneo y los
significados psicoldgicos de
las experiencias mas corrien-
tes de la vida cotidiana, todo
ello a partir del andlisis de la
naturaleza y funcion de los
suefos. A lo largo de las pre-
sentes paginas, Jung no sélo
se dedica a subrayar que el
hombre Unicamente podra al-
canzar su plenitud conociendo
y aceptando el inconsciente,
conocimiento que se adquiere
mediante el analisis de los
suefos y sus simbolos, sino
también a demostrar que todo
suefo es un mensaje directo,
personal y significativo, que
utiliza los simbolos comunes
a toda la humanidad de una
forma totalmente individuali-
zada, que a su vez soélo puede
interpretarse mediante una
“clave” también individual.

(@]
Daniel Kahneman; Thinking
fast and slow.

3

Es habitual también buscar la
correspondencia de las partes
del alma con los elementos
que aparecen en el mito del
carro alado: el auriga repre-
senta la parte racional, desti-
nada a la direccion de la vida
humana, al conocimiento y lo
mas divino que se encuentra
en nosotros; el caballo bueno
representa la parte irascible,
aquello que permite al alma la
realizacion de acciones buenas
y bellas; el caballo malo y
rebelde representa la parte
concupiscible, aquello que
fomenta en nosotros deseos
y pasiones y que nos impulsa
hacia el &mbito de lo sensible.
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sando a agencias y anunciantes a considerar el uso de medidas fisioldgicas
para analizar las reacciones del consumidor a los productos y desarrollar
otras nuevas formas y contenidos de comunicacion. En este punto, la in-
dustria da pruebas ya de que estas medidas, no sdélo se limitan a ver cdmo
las personas responden a los anuncios, sino que utilizan los datos también
para crearlos.

Mas alld de poner a la gente en las maquinas para ver qué partes de su
cerebro se encienden, los consumidores han sido también conectados a
electrodos para medir cambios en la electricidad que corre por la piel o la
frecuencia cardiaca, incluso se han empezado a analizar los micro movi-
mientos de los musculos faciales de una persona, imperceptibles al ojo
humano, con este mismo fin.

Un poco de historia...

Cuando el Director Ejecutivo de uno de los principales grupos de comu-
nicacion del mundo, sostuvo ante la asamblea de gestidon de la compa-
fifa, en abril de 2004, que los métodos tradicionales de test publicitarios
estaban contribuyendo a la mediocridad creciente de los anuncios, surgi¢
un repentino interés entre el resto de las agencias de por el valor de los
nuevos métodos. Ese mismo afio se cred un grupo de trabajo conocido
como “Respuesta emocional ante la publicidad” creado por la fundacién de
investigacion en publicidad. Al aflo siguiente, este grupo de trabajo realizd
estudios de anuncios utilizando mediciones bioldgicas. Los resultados pre-
liminares demuestran que las agencias necesitan poner mas énfasis en los
consumidores al crear y probar sus anuncios.

Algunos de los planificadores estratégicos mas destacados de importantes
agencias de publicidad, defienden ya estos nuevos métodos basandose en
el argumento de que es la emocidn, y no la razén, el factor predominante
a la hora de tomar las decisiones de compra. Bombardear una y otra vez

a los consumidores con el mismo mensaje comercial no es suficiente. Crear
anuncios basados en el viejo modelo de construir conciencia, despertar in-
terés, generar deseo y orientar/provocar una accién ha quedado obsoleto.
Los métodos tradicionales no son suficientes para desbloquear los secretos
enterrados en el inconsciente del ser humano.

Por tanto ahora el objetivo se centra en profundizar en el inconsciente. Los
directores de planificacion estratégica de las agencias de comunicacién
estan desempolvando copias de textos clasicos de psicologia como “E/
héroe con mil caras” de Joseph Campbell y “El Hombre y sus simbolos”

de Carl Jung (1) para comprender mejor coémo estos nuevos métodos de
aprovechar el trabajo inconsciente ayudan a deducir metaforas, arquetipos
o historias que son relevantes para los consumidores.

El objetivo es hacer al consumidor una parte mas activa en la creacién de
nuevos anuncios, productos y marcas. Basicamente supone un cambio ra-
dical del foco en dos sentidos, por un lado en la visidon que se tiene del pro-
pio sujeto en su relacién con la comunicacion (y el producto), donde pasa
de ser un elemento pasivo de juicio, a constituir un parte en la creacion de
contenidos (co-creacion); y por otro en la en la propia interpretacion de las
acciones del sujeto.

Basado en el concepto de neuromarketing de toma de decisiones, las
compras del consumidor se basan en: (2) sistema 1 o sistema 2, o como se
interpreta habitualmente e/ mito de los dos caballos y el carro de Platéon
(3). En el sistema 1, el pensamiento es intuitivo, inconsciente, sin esfuerzo,
rdpido y emocional, mientras que en contraste, las decisiones impulsadas
por el sistema 2 son razonadas deliberadas, conscientes, lentas y muy
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trabajosas. El comportamiento del consumidor se basard en ambos proce-
sos para las decisiones de compra todos los dias. Sin embargo, Zurawicki
(2010) cree que las decisiones de compra estdn impulsadas por su estado
de animo y las emociones asociadas; concluyendo que las compras com-
pulsivas y/o espontdneas son conducidas por el sistema 1.

Basados en este tipo de planteamientos, algunos anunciantes estan adop-
tando tecnologia punta, como anuncios con ultrasonidos para llegar con
sus anuncios a los clientes de la tienda de manera individualizada. En un
futuro cualquier tienda, de cualquier tipo y tamano podra tener anuncios
dirigidos a los consumidores en un canal de salida que sélo ellos puedan oir.

Aunqgue algunos de estos ejemplos suenan a ciencia ficcion — como Tom
Cruise en Minority Report que camina a través de un anuncio destinado
sélo a él — incluso los mas escépticos que cuestionan la utilidad de la me-
dicién de la respuesta fisica del consumidor a los anuncios, estan llevando
a cabo sus propios estudios de neuromarketing, dicen los especialistas en
marketing, porgue no quieren perderse lo que podria ser el proximo mayor
avance cientifico en investigacién de mercados.

Todos buscan la formula magica, y no pueden permitirse mirar para otro
lado, pero existen dos tendencias diferenciadas en este sentido. Muchas
companias de investigacion de mercado, especialmente las que tienen un
marcado caracter cualitativo o tradicional, quienes son mas escépticas acer-
ca de la mejor capacidad de las técnicas de neuromarketing de predecir el
comportamiento de los consumidores, que la investigacion de mercados
tradicional, en temas como la medicidon de los niveles de persuasion y re-
chazo que genera un determinado anuncio, pero que trabajaran en metodo-
logias como esta si al menos demuestra una utilidad adicional a lo que ha-
cen hoy, y si ademas resulta apropiado para sus objetivos de investigacion.

Sin embargo otros se estdn tomando mas en serio la idea de que estos
nuevos métodos pueden cambiar drasticamente la forma de medir las
respuesta de los consumidores a los anuncios o incluso deciden qué
marcas para comprar. Ellos ven las técnicas de neuromarketing una revolu-
cion en la industria del marketing del mismo modo la Biblia de Gutenberg
cambid la edicién de libros para el resto de la historia.

Hay muchas cosas que desconocemos sobre el comportamiento humano,
y la Neurociencia es un area cada vez mas interesante para las agencias

e institutos de investigacion de mercados. Ahora la publicidad tiene que
ser potente vy suficiente para hacer que el consumidor quiera comprar el
producto. Hasta la fecha podria ser suficiente con un antropdlogo cultural
entre el personal de la empresa, sin embargo en lo sucesivo conviene no
descartar contratar también a un psicélogo cognitivo para tener una com-
prensién profunda del comportamiento del consumidor.

En su libro publicado en 2003, Zaltman refiriéndose a las técnicas esencia-
les de conocimiento de la inteligencia del mercado, ha despertado mucho
interés su critica sobre la ineficacia de la insistencia, en la que se basa la
industria tradicional; “Si lo decimos con suficiente frecuencia, llegamos al
otro”, y eso queda, al menos en cuestiéon. Lo que ha cambiado es que las
empresas se han dado cuenta que los métodos existentes no van lo sufi-
cientemente lejos en ayudarles a generar una comprensiéon mas clara tanto
de sus clientes en la empresa como de sus productos entre sus clientes.

De las reuniones de grupo a los escaneres cerebrales.
La importancia de la aplicacion de la neurociencia al marketing reside en

que habla de modalidades de aprendizaje que se basan ahora en métodos
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rigurosos que arman mejor la investigacion publicitaria. Como referencia
citaremos el libro ganador del premio Pulitzer, del bidlogo E.O.Wilson 1998,
“Consiliencia: la unidad del conocimiento”, donde se utilizdé por primera
vez el término para describir todo el conocimiento que conecta campos
aparentemente no relacionados.

Sin embargo, existe un riesgo para cualquiera de nosotros al decir que hay
sélo una manera de saber algo, y el riesgo se llama dogmatismo metodolé-
gico, que utiliza las técnicas de Zaltman para medir cémo los consumido-
res reaccionan a la televisién y/o los anuncios impresos.

Aunque los creativos de las agencias y los planificadores de cuentas nunca
hayan abierto ni vayan a abrir el libro de Wilson, tienen buenas razones
para estar emocionados por el uso de técnicas de neuromarketing: el sur-
gimiento de una alternativa a las medidas de investigaciéon de mercado,
muy de memorizacion y persuasion, y que pueden matar a una gran idea
creativa.

La industria de la comunicacion y la publicidad debe tomar una decision
sobre qué hacer con este problema. De nuevo nos encontramos con dos
planteamientos quienes tienen interés en resolver este problema mejoran-
do los métodos actuales de investigacion de mercado y quienes quieren
resolver el problema mediante la exploracion de las nuevas fronteras que
estdn abriendo los neurocientificos. Sin embargo, por primera vez las agen-
cias estan prestando mas atencion a la ciencia cognitiva.

Es muy dificil para los clientes de las agencias comprar por instinto, porque
cada vez que aprueben una campana, sus trabajos no estaran validados
con los mismos criterios que los utilizados hasta la fecha. La neurociencia
promete medir la sensacion desde las propias “entrafas”, y eso es emocio-
nante para nosotros. Sin embargo también es mas facil para las agencias
vender lo que mejor conocen y pueden comparar.

A finales de 2004, varios investigadores de mercado, junto a profesores
universitarios, llevaron a cabo pruebas para medir la respuesta fisioldgica y
emocional de los consumidores ante determinados anuncios, para ello eli-
gieron cuatro anuncios de cerveza de los considerados de éxito, y algunos
consumidores fueron sometidos a pruebas fisioldgicas, que se llevaron a
cabo utilizando desde escdneres cerebrales a pruebas de respuesta facial.

Los anuncios incluyen tres de caracter mas emocional: — “igualmente,” 60”
segundos de Budweiser, “Ice”, 30 segundos de Bud Light y “la comadreja”
(30”) de Heineken — y una serie de anuncios mas racionales de caracter
mas cognitivo/racional — “Cada mano” y “Buen gusto”, de Miller Lite, de 15
segundos.

Los investigadores encontraron que los consumidores reaccionaron mas
favorablemente a los anuncios que utilizan la narracién para provocar
emocioén, que los anuncios que compararon de manera racional un produc-
to con otro, como los dos anuncios de Miller Lite. Ademas hallaron que si a
un consumidor le gustaba el protagonista de un anuncio, este elemento se
convertia en un predictor importante de una respuesta favorable al anuncio
completo.

Algunos investigadores usan también la electromiografia para medir el mo-
vimiento de los musculos faciales — los impulsos neuroldégicos que ocurren
en los musculos faciales. Los electrodos estan conectados a dos musculos:
el musculo cigomatico alrededor del drea de boca, o musculo “smile”, y el
musculo corrugador en el drea de la frente, o musculo “de expresion”. El
examen de estos musculos mide la intensidad de la emocién que sentia y si
esta es positiva o negativa.
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Los musculos faciales de 40 bebedores de cerveza masculinos, de entre 21
y 35 afos de edad, se midieron cada décima de segundo durante el visio-
nado de los anuncios. Si el anuncio producia una respuesta positiva, esto
queria decir que proporcionaba un enlace con los valores personales del
espectador, y este particular reforzé la valoracion del mensaje de marca
de los anuncios y como reaccionaron los televidentes a efectos especiales
creativos en el anuncio.

Como la emisidn de “Ice”, se habia observado reacciones positivas y nega-
tivas como el entrenador reprende a los jugadores, que tienen sus manos y
pies en cubos de hielo, por ser demasiado blando. Pero todas las reaccio-
nes emocionales condujeron a un resultado positivo al final del spot, cuan-
do abandona el entrenador y los jugadores sacan botellas de Bud Light de
los cubos.

De entre todos los anuncios, “Qué pasa” tenia la mayor respuesta positiva,
y los anuncios de Miller Lite tuvieron la menor. Porque los anuncios de Mi-
ller Lite mencionan a un competidor al comparar el contenido de carbohi-
dratos, y los espectadores tenian problemas para recordar qué marca habia
promovido el anuncio. El facial ha resultado ser una herramienta muy bue-
na para entender las emociones que provoca la ejecucidon de un anuncio y
por tanto podemos ajustar la creatividad y comprender mejor el impacto.

Una prueba posterior de los mismos cuatro anuncios de cerveza, pero
esta vez utilizando la mediciéon de la conductividad eléctrica de la piel y
los cambios en el ritmo cardiaco, indican si un anuncio consiguié provocar
la atencidn del espectador, mientras que los resultados de la frecuencia
cardiaca demostraron si a la persona le habia gustado el anuncio o no. Los
sensores fueron conectados a las yemas del dedo, y los resultados fueron
trasmitidos para su analisis a un ordenador portatil.

El anuncio de “La comadreja” de Heineken, algunos espectadores pensaron
que el personaje principal era agradable, mientras que a otros les generd recha-
zo el comportamiento de los personajes de pretender llevar cerveza Heineken a
la fiesta. Los espectadores a quienes no les gustaba el personaje principal tam-
bién ofrecieron bajas valoraciones de la marca -una “reaccion visceral” negativa
que en un grupo de discusion es menos probable que desvelar-.

Las diferentes mediciones fisioldgicas son importantes porque pueden
contribuir a descubrir variadas respuestas ante un mismo anuncio como
“La comadreja”, y que los anunciantes deberian considerar. Debemos sin
embargo, tener en cuenta que en este nivel es dificil establecer reglas uni-
versales porqgue las cosas funcionan de diferentes maneras atendiendo por
ejemplo a diferentes pautas o estereotipos culturales.

Heineken, por un lado, esta abierta a técnicas de neuromarketing. En la
dindmica competitiva que nos encontramos, cualquier otra manera de
evaluar las comunicaciones podria darle una ventaja competitiva, y las téc-
nicas de neuromarketing podrian tener el potencial para darnos mas ideas
sobre cdmo reaccionan los consumidores a diferentes mensajes y sefiales
visuales diferentes.

Estas nuevas técnicas podrian también ayudar a evitar un problema comun
con los grupos de discusion, los consumidores basan sus respuestas en lo
que creen que es socialmente aceptable.

Analizando las emociones sin filtrar

En pruebas llevadas a cabo en la Universidad de Florida, un investigador
puso 12 espectadores ante una maquina de resonancia magnética para
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El anuncio mencionado es un
ejemplo recurrente en publici-
dad. http://www.youtube.com,

watch?v=xffOCZYX6F8
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medir la publicidad de Coca Cola “Joe Green (4)” y “Nuestra fabrica”
de Evian spot, que cuenta como funciona la fabrica de agua Evian en
los Alpes nevados. Las personas llevaban auriculares mientras estaban
en la maguina de resonancia magnética. Con la ayuda de un dispositivo
de mano, los televidentes anotaron el anuncio, mientras que su cerebro
era observado. La prueba de ambas partes mostrd que los anuncios
habian suscitado altos niveles de emocién en el cerebro, emocién que
correlaciond con la valoracién del espectador sobre lo que le gustaba el
anuncio. Los televidentes utilizados palabras como “blando,” “relajado”
y “alegre” para describir cémo se sentian sobre con el anuncio de “Joe
Green”.

El anuncio de Evian, sin embargo, habia suscitado menos entusiasmo que
el anuncio de Coca Cola, pero Morris dijo que esto era bueno para el anun-
ciante porque transmitia la sensacién de tranquilidad a los consumidores
gue la marca tenia interés en comunicar.

El uso de la resonancia magnética en el marketing estd sélo empezan-
do y tendrd aun que salvar un gran niumero de obstaculos. Por ejem-
plo, los resultados de las pruebas de la emocidn son mas complicados
de interpretar para las agencias que los tradicionales resultados de
investigacion. Las emociones son dificiles de entender, y no es tan
facil como medir la memoria. Un grupo responde de una manera y otro
grupo puede responder de otra manera muy diferente, pero es impor-
tante entender por qué esos grupos reaccionan de distinta manera. A
menudo, los anunciantes y agencias reaccionan diciendo que esto es
demasiado complicado de explicar. Probablemente estén cometiendo
un error, porque son datos mas ricos y hacen mas predictivo el com-
portamiento aungue son mas complejos de entender desde la éptica
tradicional.

Quienes creen que las emociones guian la razén y provocan atencién, tam-
bién estdn de acuerdo en que las mediciones bioldgicas no son suficientes
para aprovechar lo que realmente piensan los consumidores. La fuerza de
la respuesta emocional también plantea analizar los métodos disefiados
para descubrir lo que pasa dentro de la mente inconsciente del consumi-
dor. Este viaje implica una comprension del simbolismo y las metaforas,
(para el caso de la aplicacion de la técnica de Zaltman), las aportaciones
de la antropologia cultural y los conocimientos de los arquetipos culturales,
-la herramienta preferida del controvertido psicélogo y guru del marketing
G. Clotaire Rapaille-.

En el estudio Condé Nast, firma de Zaltman, se pidié a los entrevista-
dos, después de ver entre seis y ocho imagenes, que describieran sus
pensamientos y sentimientos acerca de la television y de los mismos
anuncios en revistas. Se llevaron a cabo entrevistas de 2.5 a 3 horas,
que consistian en “cuentacuentos”, respondiendo a preguntas como:
“.Coémo se relaciona esta imagen con tus pensamientos y sentimientos
acerca de la televisidon y los anuncios impresos vy, qué papel desempe-
fan en tu vida?”

Lo que aprendieron con esta investigaciéon no les sorprendid, pero
creian tener datos para ayudar a convencer a los anunciantes sobre qué
medio es mas efectivo para llegar a los consumidores de television. La
técnica de Zaltman demostrd que los lectores estaban mas altamente
comprometidos con revistas, y que los anuncios en revistas no inter-
fieren tanto con el acto de lectura como los anuncios de television, de
manera que pudieran interrumpir el goce del espectador de un progra-
ma concreto. Los anuncios de television tratan a los consumidores como
objetos en un campo de batalla, no como elementos de una interaccion
comercial.
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Las revistas no desafian el control del consumidor, ni interrumpen la co-
municacion; si una persona estd interesada en el anuncio, puede hacer una
pausa y mirarlo y si no estd interesada puede pasar la pagina.

Los anunciantes quieren una manera de medir que permita asegurar que
un anuncio en una revista conduzca a la venta de muchos productos, y eso
no es posible medirlo tampoco en el caso de los anuncios de television.
Usted puede mostrar el nimero de suscriptores y de espectadores, pero

la clave para comprar un producto comienza con una comprension de que
casi cada compra tiene un alto nivel de “emocionalidad”.

Hasta ahora, los resultados han arrojado resultados concluyentes en cuanto
a la vinculacion emocional de los lectores con una determinada revista,
pero todavia falta por determinar la efectividad entre este colectivo de la
publicidad impresa. Por otro lado y respondiendo a la situacion actual de
los medios, otro de los objetivos no menos relevantes consiste en saber
como la publicidad impresa e Internet pueden trabajar juntos a la hora de
estimular el interés del consumidor.

Explorando la tecnologia y los nuevos medios de
comunicacion.

Los anunciantes tampoco son inmunes a este reto. De hecho, la Asocia-
cion Nacional de publicistas acompanado por anunciantes como Procter &
Gamble, han lanzado un proyecto para sustituir el antiguo sistema de me-
dicién de audiencia — que combina alcance y frecuencia (G.R.P.) — por una
nueva medida que tiene en cuenta también el nuevo mundo del “adverga-
ming”, los reproductores MP3, etc. Aun no se tienen respuestas definitivas
sobre esta nueva propuesta de medicién, pero el resultado puede conducir
a una combinacion de la calidad de la creatividad que considera también
todos los nuevos medios. La industria de la comunicacién, la publicidad y
la investigacion se enfrenta al reto de encontrar un equilibrio entre la cien-
cia, la multiplataforma, el arte, la creatividad y la interpretacion. No sélo la
métrica de los medios de comunicaciéon puede dar respuestas.

Para convencer a los anunciantes de la importancia de la emocion, Consu-
merWorks utiliza a menudo el ejemplo de Subaru. En 1993, Subaru entrd en una
espiral peligrosa de descenso en ventas, como muestran las cifras de la com-
pafia. Para romper esta dindmica, el actor Paul Hogan conocido por la pelicula
de Cocodrilo Dundee, se hizo cargo del lanzamiento del nuevo Subaru. Y como
consecuencia de ello las ventas aumentaron durante los siguientes siete afos.

La historia de Cocodrilo Dundee se basa en el tema arquetipico del extran-
jero en una tierra extrana. El psicdlogo Rapaille, utiliza arquetipos o historias
universales, que los anunciantes de manera central pueden considerar para
atraer a los consumidores. Rapaille basa su teoria en lo que él describe como
el cerebro antiguo o reptil, donde residen las emociones. Cuando se trata de
toma de decisiones, “el cerebro de reptil siempre gana”, sostiene Rapaille.

Brown-Forman comenzod a trabajar con Rapaille en 2003, utilizando su pro-
ceso de descubrimiento de arquetipo para redisefar un logotipo para Jack
Daniel. A través del trabajo de Rapaille, Jack Kennard, director de Brown-
Forman de global marketing services, dice que la empresa supo que Jack
Daniel se asocia con la libertad de en la cultura americana y se relaciona
con los rebeldes en occidente. Como resultado, la agencia de publicidad de
Brown-Forman, Arnold Worldwide en Boston, habia disefiado anuncios que
publicé el afio anterior con un hombre que caminaba por la calle con un
estuche de guitarra mostrando el logotipo de Jack Daniels: La copia se lee:
“El Sr. Jack Daniels no era ningun santo, pero algo de él era una religion”.
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Aprovechando el tema universal del arquetipo cultural “rebelde”, Kennard
ha provocado un crecimiento del seis al siete por ciento en los ingresos de
Jack Daniels.

Si el objetivo del neuromarketing es entender cémo y por qué los
consumidores toman las decisiones de compra, tal vez la herramienta
mas efectiva puede venir de la tecnologia y de los nuevos dispositivos
que afectan al cerebro. Los ultrasonidos, por ejemplo, funcionan sobre
la base de principios audio regulares, donde se hace vibrar aire para
crear una onda sonora. A diferencia de audio normal, la tecnologia
utiliza una fina pelicula que envia un tono ultrasénico que se mezcla con
el aire y es transportado con precision ldser en un arco de dos grados
de dispersion. El resultado es una experiencia de auriculares para los
destinatarios.

Robert Putnam, un representante de San Diego American Technology
Corp., que inventd el sonido hipersoénico, dijo que su compafia firmd su
primer acuerdo principal en agosto con In-Store Broadcasting Network,
una compafia de medios electrdnicos al por menor, para integrar la tec-
nologia en los paneles de pantalla plana en el supermercado a Safeway y
Walgreens.

Cada vez aparecen mas supermercados y tiendas que utilizan esta tecnolo-
gia. Pero hay detractores. La verdadera pregunta es cudn cdmodo estamos
aprendiendo tanto como somos capaces de aprender sobre el cerebro, vy si
el tipo de intervenciones que hacemos con la gente serd capaz de hacer-
nos pensar de manera diferente y si son intervenciones con las que esta
comoda la sociedad.

La aplicacion del neuromarketing en el desarrollo del
negocio online en Espaina

Como todos los sectores econdmicos, el mundo online trata de sacar
provecho de la posibilidad de conocer una faceta del consumidor hasta
ahora imposible de abordar: lo emocional. Pero hay algunas particulari-
dades en este sector que le ha permitido avanzar mas rapido que otros
sectores.

¢ Por una parte, se trata de un sector tan vinculado a la tecnologia
que ha adoptado las nuevas técnicas de neuromarketing con mas
facilidad que otros sectores menos imbricados de tecnologia. Es fa-
cil, los jovenes directivos de las empresas online estdn mas abiertos
a las innovaciones tecnoldgicas que los envejecidos grupos directi-
vos de otros sectores tradicionales.

e Por otra parte y hasta muy recientes fechas, el volumen de negocio
de los canales online no suponian para las grandes compafias mas
gue una promesa de futuro pero de obligada presencia, lo que faci-
litaba la exploracion mas libre de modelos alternativos de investiga-
cién de mercados.

La evolucién técnica de la disciplina

La técnica que abrid la puerta al neuromarketing comercialmente viable en
Espafia en el sector online fue sin lugar a dudas el Eye Tracking. Esta téc-
nica permite conocer el consumo visual exacto de una persona frente a un
estimulo externo, ya sea fisico o digitalmente presentado en una pantalla
de ordenador.
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Técnicamente consiste en un sistema de emision de rayos infrarrojos que
se refractan en la retina del participante en la investigacion y son recogidos
por una serie de receptores. De esta manera, y mediante principios trigo-
nométricos, es posible establecer dénde estd mirando en todo momento.

Saber dénde estd mirando un consumidor cuando consume un anuncio
en prensa, ve un banner en un diario online o busca informacién en un
comercio electréonico es indispensable para optimizar las creatividades
publicitarias o priorizar la informacién en una ficha de un producto que se
comercializa por Internet.

Pero para complementar esa informacién de manera definitiva, no sélo es
necesario saber dénde miraban, sino que es imprescindible saber la reaccion
emocional que dicho estimulo produce. Con eso tendriamos la combinacién
perfecta de informacidon que permitiria optimizar la inversion publicitaria o
hacer sitios web mucho mas efectivos a niveles de conversiéon e inversion.

Y persiguiendo ese objetivo comenzamos a buscar las herramientas que
nos permitieran encontrar lo que estadbamos buscando.

Las dificultades para ello eran considerables:

e Por una parte, la situacién econémica del sector online tras el
estallido de la burbuja de las “puntocom” dificultaba la posibili-
dad de abordar nuevas técnicas de investigacién de mercados que
las encarecieran. Bastante dificil era conseguir que las empresas
volvieran a confiar en el rendimiento econdmico que podia ofrecer
el canal online tras el retraimiento generalizado, como para encima
pedirles que invirtieran un poco mas en asegurarse, mediante la
implantacion de técnicas de testeo vinculadas al neuromarketing
(“éneuro... qué?”), de que sus sitios web satisfacian las necesidades
emocionales de sus usuarios.

* Los costes asociados a las incipientes técnicas de neuromarke-
ting eran prohibitivos. Y no sélo eso, conseguir que alguno de los
hospitales espafoles te “prestaran” durante quince dias uno de sus
aparatos de resonancia magnética era ciencia ficcion. Asi que ne-
cesitdbamos técnicas de investigacion que fueran asequibles y que
estuvieran facilmente accesibles.

« Debiamos conseguir ademas técnicas lo menos invasivas posibles,
todo lo contrario que meter a una persona tumbada en un TAC
para monitorizar sus funciones neuronales mientras se le muestran
estimulos en una pantalla.

< Y finalmente el mayor de los condicionantes: la fiabilidad de los
datos. En una disciplina tan incipiente como el neuromarketing, que
practicamente aun no ha abandonado la esfera de la investigacion de
base o del ambito académico, es dificil encontrar consensos sobre la in-
terpretacion de las lecturas sensoriales o cerebrales. Y si los neurocien-
tificos no se ponian de acuerdo sobre esos puntos, imaginaos nosotros,
que estdbamos a afos luz de tener sus conocimientos en la materia.

A mediados de la primera década del nuevo siglo, aparecié un indica-

dor emocional que parecia ideal: el ojo responde fisioldgicamente a las
diferencias emocionales ante la visualizacion de un estimulo. En resumidas
palabras: nuestro ojo hace cosas diferentes cuando vemos algo que nos
impacta que cuando algo nos deja indiferentes.

Era un indicador perfecto, ya que los datos necesarios para su construcciéon
se obtenian aplicando las técnicas de Eye Tracking. No es que el instru-
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Eye tracking de sobremesa del laboratorio UX Research de Redbility

mental fuera barato, pero al menos ya disponiamos de él. Y por ese mismo
motivo no era intrusivo para el usuario.

Redbility fue la primera empresa en realizar este tipo de investigaciones
en Espafa a finales de la década. Con ello se desarrollaron importantes
proyectos de desarrollo de negocio online para empresas lideres en el
sector de las telecomunicaciones, venta por Internet o del sector educati-
vo. Sin embargo, la falta de consenso a nivel académico sobre la fiabilidad
de estos indicadores hizo que se continuara buscando nuevas técnicas que
contaran con un mayor respaldo sobre su validez. No es que los 0jos no
respondan a los estimulos visuales desde un punto de vista emocional, si
no gue su medicién no parecia ser tan exacta como parecia.

Los sistemas de medicidn emocional basados en el comportamiento del
ojo tenia otra limitacion adicional: sélo permitia medir la reacciéon emocio-
nal frente a un estimulo estatico, un formato publicitario, por ejemplo. Para
una empresa como Redbility, cuyo cometido principal es el desarrollo de
experiencias interactivas, este aspecto era un serio limitante.

Biosensor Qsensor del laboratorio UX Research de Redbility
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El siguiente paso fue la adopcién de las tecnologias de medicidn de la
Actividad Electrodérmica de la Piel (EDA en inglés), unos biosensores
capaces de medir una sefal eléctrica de bajisima intensidad que circula por
la piel y que también es un indicador emocional. De hecho es la misma que
se encarga de erizarnos el bello o sonrojarnos.

Estas tecnologias tienen varias ventajas sobre sus predecesoras: permiten
medir experiencias dindmicas, no sdlo estaticas, son escasamente intru-
sivas (los biosensores son pequefas pulseras con un peso inferior al de
cualquier reloj de pulsera) y su validez esta fuera de toda duda.

En la actualidad seguimos explorando nuevas alternativas que nos ofrez-
can las mismas ventajas que la medicién de EDA pero con un mayor detalle
respecto de la mediciéon emocional. En ese sentido parece que la técnica
qgue mas recorrido tiene a futuro es la Electroencefalografia (EEG), que
permite realizar una medicién directa de las sefales eléctricas del cerebro
ante un estimulo. Como las diferentes partes del cerebro procesan emo-
ciones diferentes, los encefaldgrafos, dependiendo de déonde detecten
actividad eléctrica cerebral son capaces de indicar qué tipo de emocioén se
estd produciendo. Esto supone un gran avance respecto de los sistemas
anteriores, ya que aquellos sélo eran capaces de medir actividad emocio-
nal, pero ni su signo (si era positiva o negativa) ni el tipo.

A

Electroencefaldgrafo Headset EEG de Emotiv.
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Sin embargo aun es pronto para poder aplicar con confianza esta técnica
de manera comercial y asequible por varios motivos:

¢ Resulta bastante intrusiva, ya que los electrodos que mejor miden
las sefales cerebrales deben ser a dia de hoy humedecidos, y a los
participantes en una investigacion, salir con el pelo empapado no es
algo que les agrade, sobre todo si han ido esa mafana a la peluque-
ria y se han dejado 100€ en un moldeador.

* No hay una construccidon de indicadores consensuada en el mer-
cado. Varias de las empresas lideres en el mercado estadounidense
han desarrollado iniciativas en ese sentido, pero de momento no
hay consenso.

* Los precios de los aparatos de medicién atin resultan muy eleva-
dos para ser asumidos por el mercado espafol.

Asi que, de momento seguiremos perfeccionando los sistemas de medi-
cion emocional basados en EDA mirando de reojo la evolucion de los EEG,
que promete resultados en el medio plazo.

ZY la investigaciéon cuantitativa, qué?

La evolucion técnica que hemos explicado anteriormente hace referencia a
coémo se han incorporado las técnicas de neuromarketing a los diferentes
casos pero siempre hablando de investigacion cualitativa, la que reali-
zamos en nuestros laboratorios de UX Research y en la que estamos en
contacto presencial con los participantes.

Sin embargo también en la investigacion cuantitativa, aquella que se rea-
liza con muestras representativas de usuarios y cuyas conclusiones tienen
validez estadistica, se estdn comenzando a aplicar técnicas de neuromar-
keting.

La mayoria de estas iniciativas se basan en el reconocimiento de microex-
presiones faciales. El rostro humano gesticula de la misma manera ante
diferentes estimulos, reflejando inconscientemente ciertas emociones.

Ejemplo de sistema de medicion emocional basado en reconocimiento
de microexpresiones de Affdex.
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Para operativizar esta técnica y poder determinar qué emocion genera en
una persona un estimulo se ha de comparar su expresion con una base de
datos de expresiones faciales de millones de individuos. La validez de los
resultados serd mayor cuanto mejor y mas completa sea la base de datos.
Y aqui reside la mayor limitacion actual de estas técnicas en el mercado
espanol. Las experiencias mas avanzadas pertenecen a paises con posibles
diferencias fisioldgicas con respecto a la fisionomia de los espafioles, por lo
que las comparaciones podrian dar resultados erréneos.

Solventar estas limitaciones es soélo cuestion de tiempo. Y una vez que se
puedan emplear con solvencia, podremos emplear las webcam integradas
en la mayoria de los dispositivos conectados a Internet de los usuarios para
que, desde sus hogares, puedan realizar las investigaciones online a través
de sus portatiles, tablets o smartphones.

Un ejemplo real: el informe Twitter y el impacto
emocional de la publicidad en los usuarios

El #informetwitter surge ante la necesidad de conocer en profundidad el
comportamiento de los usuarios de la plataforma de comunicacion Twitter.

El foco de la investigacion se situd en la interfaz de usuario de la platafor-
ma para extraer informacion principalmente de la Experiencia de Uso que
los usuarios desarrollan.

Para ello se emplearon una serie de herramientas de UX Research cuya
combinacién ha demostrado una elevada potencia de analisis:

* Observacién directa. La dinamica principal de la investigacion es la
Observacion Directa del comportamiento de una amplia muestra de
usuarios de Twitter.

« Eye tracking. Para el estudio pormenorizado del comportamiento
de los participantes se han empleado sistemas de seguimiento del
ojo especificos para equipos de sobremesa y para dispositivos movi-
les. El objetivo es saber en todo momento el consumo visual de los
elementos que componen las paginas que visitan los participantes.

« Analisis emocional. Se han empleado biosensores que permiten
medir la actividad emocional que genera la interaccion con Twitter
por parte de los participantes para identificar eventuales pautas de
estimulacion de dicha interaccion.

« Analisis sintactico-morfolégico del mensaje. Finalmente se ha
prestado atencion a la composicion de los mensajes para determi-
nar si existen pautas especificas de composicion del mensaje que
reflejen una mayor probabilidad de despertar la atencion de los
participantes.

En la actualidad el consumo de contenido en Internet en general y en Twit-
ter en particular, se realiza a través de multitud de dispositivos distintos,
con diferentes herramientas... Por ese motivo la investigacién se ha realiza-
do incluyendo distintos dispositivos y herramientas de interaccion:
Dispositivos empleados:

* Entorno sobremesa (ordenador sobremesa).

« Entorno Tablet (Apple iPad, Blackberry PlayBook).
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¢« Entorno smartphone (Apple iPhone, Samsung Galaxy).

La mayor parte de la publicidad que se mostrd a los participantes provenia
de sitios que habian sido visitados fruto de la interaccién con tweets de
otros usuarios.

Sin embargo se observan ciertas diferencias sobre la visualizacién de los
formatos dependiendo de:

¢ La pertinencia con el contenido sobre el que se esta informando el
participante.

¢ Lo intrusivo que resulte para la interaccion.

Pertinencia

Aungue en términos generales a la publicidad no se le presté demasiada
atencidn, en algunos casos si atrajo minimamente la atencién del usuario
cuando la tematica del objeto publicitado era pertinente con la navega-
cién del usuario. El siguiente caso ilustra esta afirmacion:

Mapa de Opacidad de publicidad externa a Twitter

El anterior mapa visual muestra la relativa visibilidad de algunos de los
elementos de un layer publicitario relativo al Social Media.
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Mapa de Opacidad de publicidad externa a Twitter

En este mapa térmico podemos apreciar la elevada visibilidad de un forma-
to publicitario que ha despertado fuertemente la atencion del usuario por
la pertinencia de la tematica. Es importante tener en cuenta que el partici-
pante acudid a esta pagina web a consumir la informacion del articulo que
no llego a leer.

o« P== .,

Formato publicitario intrusivo

AUn asi, la intromision de este formato publicitario no generd una reaccién
negativa en el participante como demuestra el grafico de activacion emo-
cional siguiente:
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Fotograma de sincronizacion entre la visualizacion del usuario y su gréafica de activacion emocional

Sin embargo se identificaron situaciones en las que la aparicion intrusi-
va de publicidad generd una reaccién muy negativa en el usuario ante la
posibilidad de interactuar con la pagina. En estos casos la visibilidad del
mensaje publicitario es minima.

Ejemplo de mapa de opacidad de publicidad externa a Twitter.

En el anterior caso puede observarse cdmo la interaccidon con un inters-
ticial de Mercedes-Benz no atrae en absoluto la atenciéon del participante
mas que para interactuar con la funcionalidad de cerrar el layer publicitario.
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Ejemplo de mapa de opacidad de publicidad externa a Twitter.

En el anterior caso puede observarse como los mensajes publicitarios de
Telepizza pasan desapercibidos para el participante. Lo que si puede ob-
servarse a continuacion es el efecto negativo sobre su actividad emocional,

generandole ansiedad.

Fotograma de sincronizacion entre la visualizacion del usuario y su grafica de activacion emocional
y detalle
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Conclusiones y nuevas perspectivas

El neuromarketing ha venido para quedarse. Representa la evolucion na-
tural de una disciplina como el marketing que dispone crecientemente de
herramientas que le permiten conocer mejor al consumidor, especialmente
en dreas opacas hasta ahora, como lo emocional.

Todo lo nuevo suele darnos vértigo. Pensar que en la actualidad otros seres
humanos pueden asomarse a una de las pocas cosas inescrutables que
poseemos, nuestra mente, resulta inquietante. Como raza, nos conocemos
lo bastante bien como para saber que esos temores son fundados.

Como en casi todos los aspectos personales y profesionales, sélo el ejerci-
cio ético de las nuevas posibilidades que la ciencia nos abre, posibilitara el
crecimiento responsable de una disciplina aun en panales pero que puede
ayudarnos mucho a optimizar recursos y satisfacer mejor y mas responsa-
blemente nuestras necesidades.
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