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Resumen: Presentamos un artículo de reflexiÓn, f'ruto de años de investigación en

el sector del neuronü;"úi"g,-r;a[zando el papel que desempeñan las mediciones

psicofisiológi.ur.oIno irri"S*1ri"t¡a¡icas enios sistemas mixtos deinvestigación del

;;ñ;i;#;;t" aA *"*"iliáor. En los últimos años, el avance de la neuropsicolo gía

V."i ,p"rtaciones t"ári.us en relación al funcionamiento estructural del cerebro

í ;ilñÁmiento áel sujeto han condueido a un cambio en eI escenario de Ia

í"*.tiáu"iOn del consumidlr. Las tomas de decisiones del receptor de nuestras

comunicaciones, íntimaáente ligadas a sistemas de procesamiento inconscientes'

r"q"i-*" ¿e sisiemas de mediciSnque nos permitan-acceder a los proeesamientos

,"iáÁaii.ás, corrdiciáo qrá nortu uü.u no ie producía en los Copy testing'

palabras-craves: psicorogía dei consumidor; Marketing; Publicidad;

Neuromarketing.

The role af psyehophophgsiologíeal po¿ranrfeters in the o¿no:lgsys o;f

cans¡¿trler beh«uíor

Abstrqct:We present a thoughtful article, born out of years of investigation within

iir" ,r*rrro¡¡urt éting r;tor, anáiizing the role that psicophysiologicai mea§urements

play as basic parts ;;;ñi !t;tem"s of investigaüon j1 ttrg consumer's behaviour'

In the last years, ";;r"p;i;iágy', 
udoro"e*"ñtt and its theoretical contributions

in relation to the b;;i"t-;il.iút* performance and the subject's behaviour lye
lead to a change i, tt * t"*"u.io of tire in'estigation o{ the costumex.' The decision

making of our communication's receptor, clo"sely tied to unconscious processing

,#;l,;Auir" "f 
;;;;ri"g ry.t"*t tt utallor,v us access to automatic proccesings,

.f"áitio" that until norv didñ't-happen in the Copy Testing.

Keguord"s;ConsumerPsychology;Marketing;Advertising;Neuromarketing.
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1. Introducción
La neurociencia: "es un campo interdisciplinario quq blsc.a dar explicació1 3|
;*;;;;iento humano a traves de diferenies métodós" (Jiménez' 2C.16, p' z6S)'-El

neuromarketins srrp;e la aplicación de los ar,ances tecnológicos yteóricos aportados

;;;f "l;;*po 
dóla ieurociencia a la med,ición del impacto de las acciones de marketing

y tu itrr.ttigación del comportamiento del consumidor'

La e'olución de esta nueva metodología en la investigació-n del marketing ha sido

u"*tisi"ora. En el año 2AA2 surge la 
"primera 

consultóra de neuromarketing: §{es
graiñ que será urrifiu por inve"stigadores reputados como McClure, Jian, Tomlin y

M;;ág;, que publicarán dos años más tarde el que posiblemente sea el primer artículo

de neuromurt *tirrtiórry elates of Behauioral frefeiencefor culturally familiar drinks'

Elboom de la evolución de las consultoras se produce entre los años 2o1o y 2o].1,año que

se culmina con la creación de la Neuromarketing Busines and Science Association y la

árguniru"ión del pri*", Neuromarketing World-Forum, primer evento a nivel mundial

á"? pr"r""tará lós avances en la ,rrr.*," diu.iptina. El número total de consultoras de

,r.,r**urt .ting ha superado los 3oo en todo el mundo (Ulman, CakaryYildiz' zor5)' La

elaboración de artículás, blog, reüsms, apuntes han propiciado una producción ingente

de textos en relacián ut 
"L".óto 

de neurámarketing, basta con realizar una búsqueda en

Google y descubrir 2.92o.ooo resultados al respecto'

Ei papel de los parámetros psicofisiológicos es el eje central de la metodología aplicada

." .riu disciplina, 
"o"o."r 

por qué ,oí rritul.t en-la investigación del consumidor las

Áetodologías aplitadu, purá la extradición de estos parámetros y la aplicación práctica

d.e los resultados obteniáos permitirá a los futuros investigadoresy mercadólogos tener

una aproximación más real'en relación a la capacidad de predicción de los estudios de

neuromarkeüng.

z. Marco teórico
La inr,,estigación en marketing y publicidad se ha nutrido básicamente de métodos

heredados de las áreas socialás, áentrados principalmente en técnicas cuantitativas'

cualitativas y participativas. A pesar d.e las *rittlpt"u investigaciones, en demasiadas

á.uriárr.u, "á"ir.iur-ñ""".i""t*s 
han podido experimentar la escasa correlación de ios

resultados con la realidad de los mercados'

Conocer los procesos de toma de decisión, de creación de inferencias o las emociones

asociadas con la *ur"u o el producto es un elemento clave en la estrategia del marketing'
prever la respuesta del consumidor se convierte en tarea vital de cualquier investigación

mercadotécnica. Las inversiones económicas en este tipo {9 pesquisas han sido durante

los úitimos años muyelevacl"as,las grand.es firmas han-d.edicado sumas desorbitadas en

tratar d.e descifrar la mente del consumidor'

Tod.as estas técnicas heredadas de las ciencias sociales centran sus análisis en la

,-.up*rtu .onr.l"rri. del consumidor, y tal y. como afirmaba Malcolm Gladwell' autor

de la Ciave ¿ef exito, * r.ru charla de'inU: i'La mente no sabe lo que quiere la lengua"

(Gladlvell, ,OO+,'*i.r. Oi. Lut preferencias dei ser human0 son sumamemnte inestabies
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y tienen poca relación con esta parte consciente que evaluamos desde los métodos más

tradicionales.

según un estudio realizado por Young & Rubicam, en Estados unidos, Brasil y china, los

consumidores suelen mantener puntós de vista opuestos a los qge realmente defienden

;lbtü;.;e, la [aÁada "Geneiación World" relonoce encontrarse muy cómoda ante

ir;ñil coniradicción (Walker,2a14). Es la mente ccnsciente la que da respuestas

en base a sesgos propiciadas por nuóstros sistemas de pens-amiento heurístico que

simplement" u* 
"ri"uúu 

á" 5"tti6"ar y argu-mentar aquellas decisiones que han sido

tomadas inconscientemente por nuestro cerebro'

El sistema z o nuestro sistema consciente, trabaja con los datos que son extraídos de la

memoria, en una ";;;i¿; automatica e iívoluntaria del sistema 1 o sistema automatico

tf¿}l""* n, ZoLZ.i.El sistema 2 es perezoso, se rige por una economía de mínimos y 5s

rinde ante la red asociativa del sistema r, que inótuye entre sus repertortos catálogos

de similariclad y r*pt**""t*tiüdad, atribuciones de causalidad y estimaciones de la

disponibilidad de urá"ü"lo"es, encablrados todos ellos por la red asociativa emocional'

Este sistema 2 de nuestro funcionamiento cerebral, al que estamos preguntando sobre

nuestra marca o sobre nuestro prod.ucto, muy a menudo no conoce el origen de su

conducta, su función es la de generar respuestas y argumentar la decisión de una forma

coherente, que no es más que tratar de^justificár lirespuesta dada'.Pero, icuál es el

origen de esa respuesta? Muchos de nuesiros encuestados jamás se habían enfrentado a

la necesidaa ae argumentar la toma de decisión en relación a la compra de un producto'

Es en eI momento de dar respuesta a la encuesta cuando la parte más. consciente busca

urgo-""t"s coherentes dentio del contexto en el que se encuentra siendo posible que

ñj; i;;áeseabiliáad social". El sistema r hace sugerencias al sistema z basadas en

intuiciones, sensaciones... Si el sistema 2 logra encóntrar coherencia lo con'ierte en

.r**rr.iur, í*p.rl*o, o acciones r,'oluntarias. Es entonces cnando damos una respuesta

que creemo, .i.rüy;deiendibte. Pero el sistema t realiza estas operaciones partiendo

de estrategias heurísticas (Kahneman, Slovic Lg\4;Tvers§, 1982; Tu-bau Alonso' 2ooz)

con fuertes cargas emoci<¡nales que conducen al sistema 2 a errores de sesgos, que poco

o nada tienen quever con la reafdad. Las decisiones son tomadas en Ia gran mayoría de

los casos partiend"o de intuiciones, sensaciones originadas en el sistema inconsciente'

asociadas en su grr,, *uyoría a la ied emocional y justificadas a posteriori por nuestro

cerebro consciente. Así lo confirma el experirnento llevado a cabo por el Instituto

Alemán Max Planck en el año 2oo8'

En el experimento (Soon, Brass, Heinze y HaFg!: 2oo8), los sujetos fueron evaluados

med.iante tecnicas de fMRI. Los investiguáor.i pidieron a los participantes que pulsaran

un botón u ,r, ¿"r""t u o su izqui.ráu,"iu únicá condición erá manifestar y recordar el

momento en el d.;; i"*"ü U ¿ecisiOn. El objeti'o era conocer qué sucedía en el

momento exacto Lr, 
"i 

qo" se tomaba la decisión de pulsar uno u otro botón' El resultado

no da lugar a dudas, mediante la_monitorizacióide la actiüdad cerebral del córtex

frontopoiar, los inr,rstigadores podían pred.eeir con^anticipación que botón pulsaría el

sujeto, incluso urri"o¿Jque 9l propio $articipanteJuera Consciente de su decisión' La

actividad dei cortex frontopolat ¿"*oJttá q"u t* elegía siete segundos antes de que el

participante estrwiera al tanto de la decisión'
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Las investigaciones lle.rradas a cabo en el campo de la neuropsicología parecen ser

procliyes a Jonfirmar las teorías modulares de la organización cerebral, el funcionamiento

áei cerebro yiene d.ado por múltiples subsistemas relativamente independientes que

procesan la informacióá en paralelo y que muy frecuentemente es inaccesible a la

conciencia (García García, iooil. Este procesamiento en paralelo está generando

pensamientos a los que el sujeto no tiene acceso y que ocupan un lugar privilegiado en

ia toma de cl"ecision"i. Son a estos pensamientos a 1o que el investigador necesita tener

acceso para poder conocer a su consumidor. El cerebro recibe y procesa información
que genera comportamientos, hábitos y estados de ánimo sin contar con el sistema

consóiente. En un segundo plano, el sistema consciente o módulo intérprete da sentido

a nuestra respuesta,* constiuyendo hipótesis y teorías que permiten explicar lo que

hacemos o seltimos, p"ro Ia róahdad es que esta parte consciente no conoce los motiv-os

reales de nuestros comportamientos.

Todo apunta a pensar que las emociones juegan un papel relevante en el motor de

decisión de nueitro comportamiento, y el centro de esas emociones no se encuentra

en los aspectos conscientes, sino en la estructura límbica, más asociada a nuestro

inconsciente.

La hipótesis de los Marcad.ores Somáticos (MS) formulada por Antonio Damasio

(rgq8j nos permite acercarnos de forma más precisa a los mecanismos de toma de

á""íri¿" a partir de las emociones. Desde sus obras defiende la necesidad de superar la

dualidad mente-cuerpo impuesto ancestralmente desde notables corrientes filosóficas
(Giacomoni, zor$). Según-apunta el autor de EI error de Descarfes, tenemos algunos

marcadores que nos provocan una sensación de alarma sin ser conscientes de ello,

son un caso especial áe sentimientos generados a partir de emocione§ o bien innatas

o bien secund.arias adquiridas mediante aprendizaje. Así, cuando tenemos que tomar

una decisión, nuestro córebro acude a los cónocimientos y experiencias adquirid.as en el

trascurso de la vid.a. Esta búsqueda se traduce en reacciones somáticas que se asocian a

un estado emocional que condlcionan la toma de decisión del sujeto incluso antes d'e que

ei sujeto sea consci*nt" d. eilo, tal y como muestra el Instituto Max Planck, impidiéndole

en lá mayor parte de las ocasionei declarar cuáIes han sido realmente las causas o los

criterios que le han conducido a tomar una u otra decisión.

La emoción conduce a la construceión de un conjunto de mapas neuronales del organismo,

y estos mapas pueden estar asociad"os a una configuración relacionada con la alegría y

sus variani"r, o con mapas que suponen la base del estado mental que identificamos

con 1a pena, el miedo, laingustia, lá culpabilidad o la desesperación y qu9 nos permiten

comprender y conectur.orr lor demás dé forma más efectira (Matthew, Kaplan, eor8).

Según la teoría de los Marcad.ores Somáticos ante un estímulo, la cortezg Pr_efrontal

re$onsable de la yaloración racional, genera una fugaz representación de los distintos

escinarios que pueden tener lugar itendiendo a las dispares_ decisiones posibles,

propiciando .tnu g"rreración de imágenes en la corteza sensorial que reflejarán como

serían las cosas siíomamos la decisión a, b o c. Estas imágenes rememoran una reacción

emocional que podría tener lugar incluyendo un anticipo de modificaciones visceraies

y somáticas^coriectadas con la emoción. Estas modificaciones corpo¡ales constituirían

Ios marcadores somáticos. Este procesamiento se produce normalmente a nivei no

n, RISTI, N.o Ez6, ozlzozo
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consciente. Si las conexiones entre las estructuras límbicas y lT prefrontales están

dañad.as, el sujeto ;; ili-d" tomar d.ecisiones acertadas. En mírltiples investigaciones

se ha demostrad"o qrru-""o"do el sujeto no podía activar la memoria relacionada con

la emoción, no se irra""r* h activáción de la red asociativa responsable de la toma

de decisiones y lal sentencias tomadas eran pobres- o erróneas. De tal forma que la

emoción no suponía solo unfactor más en el próceso de razonamiento, sino un elemento

i.rairp"rrutfe.^esi-pfiemos afirmar que mediante un largo p-roceso de aprendizaje,

determinados estadis somáticos se asociun a clases específicas de estímulos'

El cuerpo entrega una señal en razón de sus experiencias anteriores, de tal forma que

,rrr**t o organis-mo a lo largo de su ontogenia 'u 
uto*"lando múltiples asociaciones

del tipo situación/estad.o sJmático, lo qu"e nos permite tener un registro histórico de

variaciones en función de esas situacioies particulares. Frente a nuevas experiencias,

dicho registro p*r*itite buscar alguna situación similar que se haya tenido con

anteriorid.ad, de este modo si la situaüón actual es asociada con una experiencia anterior

que haya tenido ,rn r"r"ttudo negativo, el Ms "intentará" reproducir ese curso de acción'

rechazando la acción.

El proceso se daría en d.os tiempos. Primero, asociamos 1as respuestas resultantes de

la percepción, con nuestras emóciones primarias activadas por- ejemplo ante un spot'

un influencer... (mieáo, rabia o alegríaj para luego mediante el aprendizaje social ser

asociada a emociones secundarias, É ú" permitá un rango más amplio de asociación

q". 
"i 

*"ti"odo bájo ius seis emociones-básicas. Solo de esta forma conseguiríamos tan
.,rariada gama de Jstados somáticos para la casi ilimitada posi_bilidad de estímulos con

t;; q;,; ü puede 
""ir."tur 

el organismo. La suma de creatividad y estímulos emotivos

permitirán ur,u *uvor activacióñde marcadores somáticos yuna clara diferenciación de

Ia competencia.

La construcción de mapas asociad.os con la alegría se relacionan con un estado de

equilibrio d. 
"ooráiru.iá" 

fisiológica óptima, propicios tanto para la supervivencia como

para el bienestar. No olvidemo, qr" nüestro siste^ma homeosiáüco está predeterminado

para buscar el placer y huir del displacer. No en vano, el humor es uno d'e los recursos más

presentes en las campañas publicitarias, capaz de aportar un alto valor a la pubiieidad

reforzando la efectiviáad en los mensajes (Óatatá Pétezy Diaz Chica, zot4)'

L,os segundos mapas, relacionados con la tristeza, están asociados con el desequilibrio'

*" 
"iiAigro 

o el^málestar. Sería conveniente recordar la capacill¿ {. habituación que

por** át r.i¡"to receptor ante mensajes que suscitan la emoción del miedo, por Io que su

aplicaciónán marketing debe estar muy acotada temporalmente.

En términos neuronales los estímulos activan los circuitos de la corteza sensorial

lÁt"rior y de las regiones temporales y parietales, donde se procesa la situación y se

I"irlrs" r,;s registros"prefrontaléu qo" gü*idan la.información de las categorías activadas'

Esta activación prlpi.iu la apariáión"de emociones coherentes con lo almacenado y

la respuesta consecirente con- situaciones pasadas- Este mecanismo permite conectar

con categorías aprendidas y categorías innátas. Existe una preferencia en la evaluación

pg; r*r"itados futuros, que nos permite anticiparnos a las consecuencias de nuestras

decisiones, a" urriiá-iÁpárturr.i* áe los servicios de atención al cliente yla generació.n de

engagement, a la que podemos acceder con la medición de parámetros psicofisiológicos'
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La activación de este proceso requiere de la intervención de un estímulo que nos

11ega desde el proceso áe atenció". ru^ut*".ián ás un instrumento que no§ permite la

selección de los estímulos que podría;;;;;iá;;;. relevantes y col los q,e trabajará la

corteza prefrontal ,i;t álJ;# las imágenes necesarias en la toma de decisiones' Puesto

que nuestra capacidad para pro""rur-l'o, Ltli*otot es limitad'a' nos vemos obligados a

seleccionar aquellos estímulos qrr" ,ro, *n más relerantes y dedicar nuestros esfuerzos

a estos. Ante la infoxicación que pua""**ot """ft 
proliferaóión de soportes' este dato es

r,,ital para *t *art "iffiilpiüiii,iaad. 
La atención-no es más que un filtro selectivo cuya

función principal *r.Zit uirestar ta iiÁitación de nuestros sistemas de procesamiento'

permitiendo la eliminación de aquellot 
"tti-"r"§.que 

son irrelevantes a fal'or de aquellos

que pueden ser importantes para nuestra superr,rvencla'

La corteza prefrontal del cerebro es la base anatómica de la atención' esta estructura

está estrechamente conectada 
"or, "i 

ritt"ma límbico responsable de.la motivación y

d.el procesamiento de las emociorr"". iu 
"t"""iOn 

alerta nuestros sentidos y da paso a

procesos .*o"ronuL, y cognitivot q"" supeütarán tanto nuestro aprendizaje como

nuestras decisiones posteriores'

Al igual que la emoción, la atención puede estar cond'icionada por procesos inconscientes'

que impid.r, qo"-"i r"j-tá b: h{g; manifiestos en estudios clásicos y que quedan

grabadós en nuestra memoria implícita'

uno de los efectos más relevantes de los úItimos años en relación a la memoria implícita

es el denominado efecto Florida, ""lor 
r*r"rtados fueron publicadCIs por JohnA' Bargh'

Mark Chen Y Lara Burrows (tgg6)'

John Bargh mostró gracias a este experimeltg q19 el efecto Florida' no solo tenía

un peso vital en i^ ,i**oria, sino.Ñ;tt-¡;g{i¡ impulsada por la exposición a

estímulos udqrri"re o;á;; esencial en nuestras propias uttiot'*t' toma de decisiones y

en ia creación de emociones'

El ef'ecto Florida deja de manifiesto la capacidad para prod'ucir cambios,en Ia conducta

del consumid.or mediante la atenciói i*pfi.itu, á.puptt del copy en redes sociales' en

spot, en gran"a, 
"i-irrái.p*rrruUl",-"o-"t- 

rr.".tutio que el sujáio,manifieste recordar

dichas palabras, y es posible que 
"i.iq"i"ta 

pueda liacerlo, la influencia por lo tanto

de este aspecto ¿á r"1iáión quedaría sin.r,u^lou, mediante ras técnicas tradicionales'

Los procesos Heurísticos, emoción y atención, se cow-ierten en piezas clave en la

construcción de hábitos y en Ia toma d. á""itlonás, driver§ que nacenbásicamente en el

inconsciente.

Las neurociencia del comportamiento estudia las relaciones entre cerebro humano

y conducta, las;é*ñ ilpl.u¿át 
-fr* 

l**itido dar luz mediante el estudio de

parámetro, pri.onl-iotági*o, át f,rrr.lorramiánto de procesos cognitivo:::*o Ia atención

y percepción y de procesos como i" *Á""iOn deáe planos f perspectivas distintos a

ros utilizados en rai técnica, tru¿i"ü"*"r aplicadas ai estudio de rás ciencias sociales'

Estas nuevas metodologías nos permiten 
- 
tener, acceso a procesos inconscientes

imprescindibles en r" ioriu de deciñá"^v "itur*r 
en la pranificación.de ras estrategias de

marketing. Lr, ;;;;;; pri""nliáioüi*ár r" han don'ertido así en piezas claves en
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el estudio del consumidor, formando parte de-investigaciones mixtas que permiten al

proi"riorrul tener ;ñ;rúectiva más-certera de la conducta del receptor'

B. De la teoría a la Praxis

con estas nuevas aportaciones teóricas comienza a surgir-en el mundo del marketing

el interés por el f"i.i""r*iento de lÁ-p*..tot incoñscientes y su co-nexión con 1a

toma de decisiones en la compra d";;á;or, .r la,fidelización y en la creación de

hábitos d.e consumo. El marl<eting .I""4"""f,'Qüe bien debiera llamarse marketing

sentimental, cobra especial importancia Uuta"áo." en las mediciones de las emociones

como elemento central en las i"""tiüu6oles d3 mercados. El artículo publicado por

Montague y su equipo dará .i pirtot.iuro de sali¿a a Ia investigación desde el ámbito

de la neurociencia: 
;Neural .orr*iui., or b"uuvioral preference for culturally familiar

drinks,, (McClure, Damon, clpert, 
-iü;;ñ;;, 

?ooil. Este artículo es un fiel reflejo

de 1o que en estas líneas tratamos de mostiar' Durante el año Lg75' Coca-Cola era ]a

bebida más consu*iáu á" los Estad"os unidos. La compañía Pepsico !u"?:)una campaña

de marketing liamad.a "El reto r"pJ', ." .§19-*nuñu "t' 
sujeto elegido al azar en la

calie, debía mostrar sus preferencias Ln relación almbas *ui"ut de refresco' después

se sometía a una eiección mediante un test ciego. Los resultados impactaron a toda la

sociedad u**ri.ui"-, Ñ; * p.ru, A. q". el suieto mostraba mayor preferencia por el

refresco de marca Coca-Cola, "" 
U *á!r, puri*- de las ocasiones ante el test ciego se

elegía la marca pepsi. Tan impactaytelieiiresultado de 1a campaña, que los directivos

de Coca-cotu torrríü;1; ;";;"siblÁente tue la peor decisión empr-esarial de la marca'

cambiar ia mítica fórmula de Coca-óciu, torrrurao en julio de rgBS la nueva Coca-Cola

óI"*ti.. Esta decisión pudo ser el fin de la compañía'

Lo que no vislumbraron los directivos de la compañía fue el poder del brand equi§' no

basado *r, "l 
,abJ, áJproa"cto sino de las redles emocionáles forjadas durante años

en relación a ia marca coca-cola EiA;p" de Read Montague replicó el experimento

añadientlo pruebas de 1RMI en un ioiui ¿u 67 sujetos' Llegaron a 1a conclusión de que

básicamente existían dos sistemut i"iof*.udot ó, h tomide decisión' Así' cuando los

juicios estaban .*iruao, en la i"i;t*r;¿n sensorial, es decir' cuando a los sujetos

se les presentaba 1a bebida sin "o"*", 
iu marca, la corteza ventromedial prefrontal

predecía mejor la elección. Cuando los sujetos conocían la marca' se activaba con

mayor intensidad l* 
"ort"ru 

prut oriui ¿ottotutttal, el hipocampo y el cerebro medio o

mesencéfaio, diferenciando así la p;;;6;id á.lu it iotmación iensorial de la cultural'

A pesar de que a priori pod.ríamos pensar- que la información sensorial adquiriría

mayor poder, el equipo descrubrió qoé *tutt.tu, ,o.ru, 'ile 
piacer y recompensas las que

soportaban ma)'or peso e]1 la toma de decisiones. La información sensorial jugaba un

papel menor, ri.;H;;;;il;tó" ."n*Jv la emocional la que conducía a la creación

de pensamientos, creencias v p"tt.ti".*""t" rtauitos' comenzamos así a construir

esta nueva disciplina con autor"t'.á*., efe Smith, premio Nobel de Economía con

sus aplicacioneJ teóricas a. ,r"uráffiIú:1.t pait<eting; Garry Zaltman, primer

neurocientífico en apiicar las técniáas ¿e innn al estudio d'el consumidor; Herbert

Krugman, piorr"ro e'n estudio ¿" io*" áe decisiones y respuestas neurofisiológicas

mediante técnicas de pupilom*tri* y mo"imiento ottil"t' Ñu"e el neuromarketing'

RISTI, N.o Ez6, ozf zozo 75



basándose en el supuesto de que ros sistemas sensoriales y motores individuales pueden

id.entificarse en r-á-r .rp""rficas del ritt.*u nervioso, cuya observación puede revelar

las características inconscient", o 
"*o"ionales 

de la tomá de decisión del consumidor

(Mileti, Guido Y Prete, 2016).

La comunidad científica asume que la aproximación a ra realidad del consumidor precisa

de las mediciones tanto de respuestu""á"t"iántes del sujeto comode las activaeiones del

sistema nervioso q;;;"dA'riu" la explicación psicológica de.alguno de los procesos

básicos en la consirucción de ra toma de decisionás. para-erlo se impone la necesidad de

generar sistemas *i*tot ¿* investigación q,'""to¡un ambos aspectos del procesamiento

y permitan un óptimo análisis. ntio 
"o 

tü"ifica rechazarlamétodología tradicional en

el estudio del consumid.or, pues las herrimientas proporcionadas por la neurociencia

deben ser herramientas complementarias que permitan estudios más complejos'

es importante que 
"lirrrrustigáAo, "ot 

or* *áttáo es necesario aplicar una técnica

de neuromarketing. (Plassmann et ái. záiS). elgunos estudios han concluido que la

inr,,estigación en *?ri."tirg mejora.su 
"á"uJíu 

cuándo se integran en,n mismo diseño

técnicas de neuromarketing y técnicás convencionales como él cuestionario (Baraybar

et al. zorT).

Los nuevos avances en tecnologías en neurociencias y su evolución en las aplicaciones

de los estudios ¿" iu, funcionel del cerebro, aportan-las herramientas necesarias para

reso¡,er ei vacio d;;;;"d.ucía ." t* i""ástigaciones clásicas permiüendo estudios

más completos y precisoi del procesamiento inconsciente.

El marketing toma de un lado los conocimientos teóricos aportado-s Por 
estas nuevas

disciplinas y a. ot o 
"l 

urrurr." ¿. .ut* iácnicas de exploraéión del-sistema nervioso'

Ambos suponen los pilares qrr. .rrtt"tttun las nuevas diciplinas creadas exprofeso para

el estudio del consumidor: neurmarketing y neuropubl^icidad' y la más reciente: la

neur.ocomunicación, enfocada al estudio de'Íóomportamiento del sujeto en relación a la

recepción del mensaje.

Los parámetros psicofisiológicos permiten descubrir 1os correlatos fisioiógicos del

comportami"rto 'J.i *:"io,"p"tqiti*áo"o. estudiar las respuestas fisiológicas o

automáticas aunestímulo externo. Estosparámetros sehan convertidoenlaherramienta

más común en los estud.ios de neuromarketing porque permiten ofrecer el insight de los

pr*"tát inconscientes (Venkatraman, et al, zor5)'

El neuromarketing utiliza las mismas tecnologías que las neurociencias para medir la

salud del cerebro, tomando como obi.to de estudio.la respuesta a estímulos erternos

originados po, ut"iorr*s de marketi""s fyl"*ir,,.l:t.,, zbrg)' La ventaja de estos

nuevos estudios se basa en sus t¿á"i.?t'a. *.ái"iór, 
"upu..t {g-clftar la actividad

no conscierrt. ¿.fs,rjJo, ¿":*do a un rado los sesgos'de áeseabilidad social. El sujeto

no puede modelar sus respuestas,,y puesto que Su actividad nerviosa es inconsciente

y automática, la respuesta que. registiamos es una respuesta con mayor objetividad y'

consecuentemente, 
"ott 

.,t, más alta fiabilidad'

Las consultoras de neuromarketing han evolucionado en ios últimos años a ritmos

frenéticos, ofr""iárJo medidas bioinétricas que permiten estructurar y analizar las

campañas ¿" 
"oÁrrrri"u"io" 

y *utt .iit g desde una perspectiva más completa'

Z6
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ttt*Tl - R*r.isl.it ti;*rii:;: <1* $i§l*rliilÍi e ?+i:*$lcgi*s r-1*.lulbrxtüg;it:

Las nuer,as consultorías están empleando técnicas proced'entes del ámbito de la

neurociencia, innorando y adaptánáolas u trt necesiáades del mercado, generando

mre!-o soflw,are *pu, atprot,ráirur.r, 
"t "o*p*tamiento 

d'el consumidor' Ha nacido

así una nueva tor*álá iir,'estigar al consumidor y eon ella, probablemente, una nuevo

pámf f"Urral, basaáo en la medlción de parámetros psicofisiológicos'

La observación d.e eventos fisiológicos permite estudiar.la respuesta a procesos internos

de aprendizaje y á¿ápt""lOrr. .üi Uá t¿""icas psicofisiológicas estudian' de forma

científica, la relación éxistente entre cerebro y cómportamiánto mediante la recogida

de datos de eventos fisiológicos y su relación con piocesos cognitivos' emocionales y

conduetuales.

Las técnicas de neuroimagen a pesar de su excelente capacidad $3.n¡edictibilidad' 
y su

gran capacidadparall"gur"dgJoi*u *áu.fi"uz alas diferéncias indiüdualesyporlotanto

d"ilucid"ar 
"o* 

*uyf,, piá"irio" ru rr*i*tog"neidad.de.los procesos (Plassmann' \{eber'

zor5), supouen un aiio coste que no p,r*á", cubrir ni anunciantes ni consultorías' Este

método suele estar áegá¿o u investifaci"""r a9 grandes centros asociados a equipos de

investigación, rara veztirigido, pot".ot sultoríal de neuromarketing' La metodología

más comúnmente utilizada-en lis consultorías es el electroencefalograma (EEG), que

permite obtener pJil;i;;s psicofisiolóli"ot mediante la variación en señales eléctricas

en regiones corticales del cerábro (V"t*#tuman et al, zors). La actividad Electrodérmica

(GSR) es otra de las herramientas más utilizadas por las consultorías, su precio y su

manejabilidad permiten realizar investigaciones completas en relación a la atención y

Ia emoción.

Como análisis de parámetro psicofisiológico, el GSR ha sido una de las técnicas más

empleadas en la diiciplina de la ps]cobi;f"giá experimental por su eficacia a la hora de

detectar pro*"ro, irr"ánscientes ielacionadós con estados emotivos del sujeto (Gómez'

Patiño y Bandrés cáldurár, zot4). se trata de una metodología-con un alto nivel de

sensibilidad y un coste reducid"o. lqeáiante los cambios que se producen en la activación

de estos correlatol;;áÑt realizarr,aloraciones en relación alos procesos psicológicos

no observables con la metodología tradicional, esto nos permite superar la barrera de los

procesos irr.orrr*i*rri"r, vá":lt?e háo prácticas de estüdios incompletos sobre la toma

de decision", (tvlirrg, zótil.tamedición de estos parámetros permite-explorar-d".".*u

forma, motivos ¿iiiliíes dé i,erbatiz;il;.;; los verdaderos reJponsables de la decisión

d.e compra (Li, Wang, Y Wang, zo16)'

Mediante ias técnicas d.e medición psicofisiológica_s-e proced.e a la,recogida de datos de

informaciór, *"*r"u ¿" ur,unto, pti.oiáli.os obsán'ablei y no controiados por el sujeto' Lo

que nos permite áUr**u, 
"*o"iór, 

yátención en el plano real de la toma de decisiones'

Las técnicas de registros psicofisiológicos se clasifican según el sistema que rige la

r.rp".ri" ante los eltímulos y sus conáernientes actividades psicofisiológicas:

. E1 Sistema Vegetativo o Autónomo: actividad electrodérmica (GSR),

actividad card"iovasc,rlur, u"tirriáad pupitar, temperatura corporal, acüvidad

gastrointestinal y la respuesta sexual'
, El sistema somático: actividaá muscular, los movimientos oculares y la actiüdad

resPiratoria.
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.Elsistemanen'iosocentral:actividadelectroencefalográfica'técnicasde
potencialel evocados y las ;¿;;;; d. ,,*o'oi*agen ftÑional y técnicas de

resonancra magnética'

Las técnicas más utiiizacLas en el estudio del neuromarketing se centran en el

"lát 
o".r"efalograma y en la actiüdad electrodérmica'

uülizar estas técnicas imprica tener una visión más holística d.er sujeto, que nos da acceso

junto con ra 
^pri.u"iár, 

ai iu, técnicas tlásicas de in esiigación, ál comportamiento del

;;;;;tdo, d" forma más precisa v objetiva'

En ra actualidad ros parámetros psicofisiorógicos se utilizan básicamente para detectar

emoción y atención, elementot "lut* 
*" *ii;;;t;" de toma de decisión y de creación

de hábitos

con el procedimiento de recogida de datos. ntt::tlli'i:::::.**:*,*Hi :Hil";
::Hj,fl ifi X§#1.il"n§"';:",:J;i,;ffiir!i8"4*"?os;optimizacióndelproduct. ^- ^I --álici< de'lns discrirsos. meiorar la imagen
$t#fi :"i§,Teádercopv.""':ql1-:+l1l*::,'"i'"?^*'."""ff :i.Ht?:H#;ff9"#
állff #iilffi'J#rff ;,;J,i#;'?'-"*^il¿*'"*""i"?:':li"^Y:i:l*?:::a:erorzarqe IIIaIU¿1, §r lr(rL§aór¡r5' t v¡rvrÉ 

.e a los competidorgs etc.
o cambiar la imagJn dt marca, estudiar a la marca frent

p"ffi

Eye
Tracking

Movimiento
de córnea y
dilatacién
Pupilar

Cámara de seguimiento
pupilar

Dirección
de mirada,
movimientos
sacádicos, ParPadeo,
dilatación PuPilar

Puntos atención
visual, falta de

atención, arousal
emocional, nivel de

procesamiento

Análisis de
Expresión
Facial

Actividad
cle músculos
faciales

Cámara de reconocimiento
de rnovimiento muscular
y software de análisis de

Actividad muscular,
posición Y dirección
del rostro

Diagnóstico
emocional

-enfoq.te 
probabilístico

GSR
(meüción
galvánica)

Conductancia
de la piel

Medición de actividad
electrodérmica mediante
electrodos (EDL, EDR,
NSA)

SCR
Arousal emocional,
atención

EEG
Actividad
eléctrica clel

cerebro

Medición de actividad
eiéctrica cerebral mediante
electrodos

Bandas de
freeuencia eléctrica
(Delta, Theta, alPha,

beta, gamma)
Iateralización,
asimetúa

Estados de
atención, arousal
emocional, nivel
de procesamiento
cognitivo.
Intención de comPra

EMG

Cambios
eléctricos
causado por
la acüvidad" ile
la contracción
muscular

Medición de actividad
eléctrica Provocada Por
movimiento muscular
meüante electrodos

Inicio y duración
de la contracción
muscular

Valeneia emocional
y capacidad de
respuesta ante el
estírnulo
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i$$lLi - 1t*vil;*¡ li;*i¡:1r:;l tle * $'*:tlis ¿l lxr:i:r:r:1*¡1iils d* ir*ar¡rliltát:

ECG/EKG

Actividad.
eléctr{ca
causada por
contracciones
del corazón

Meilición cle actiridad
eléctrica provocada Por
contracciones cardiacas
mediante electrodos

Intervalos de
frec.uencias
HR, BPM,IBIY
variabilidad HRV

Aroual emocional,
stress, actividad
cerebral.

fMRI

Cambio de
niveles de
oxigenación
de la sangre

Medición de cambios de

oxigenación en la sangre
como consecuencia cle

actividad cerebral

Intención de
compra, acüvación
de placer, arousal
emocional, Procesos
de decisión, grados
de contraücción

Tabla r - Técnicas de medición Psicofisiológica.utiiizadas en Neuromarkeüng' Elaboración

Propia.

4. Conclusiones

La aparición de la nue'a disciplina en los campo§ de la investigación de mercado' requiere

de bases teóricas q;;; *ü.nu, ocasiones-olvidamos, lo que- nos conduce a leer' no

en pocas ocasiones, publicaciones ps;;docientíficas por parte 9! u"Y*¡. sin formación

neurocientífica. co'nio-.r"l 
"uro 

¿" iu, *"rtrpres publica.ür"r del marketing y el cerebro

triuno, mito completamente desmentido poi la rieuroanatomía' Es imprescindible forjar

los cimientos de la disciplina desde ";;;;;rü.iiva 
teórico-práctica que requiere de la

interdisciPlinariedad.

Es precisamente el requisito de interdisciplinariedad junto t91 .l' firma de

confidencialidad de consultoras y u"""*lu"i.t'ri que hace *üy 
"o*plejo 

Ia creación de

orr.otp,rt de conocimiento explícito de la materia'

Los marcadores psicofisiológicos son los protagonistas de la nueva metodología

mixta, y deben .Jtár .á"t"*"pfu¿ot ." tut i**ttlgaciones de neuromarketing como

elementos claves que permitan de .,.ru r**u, to láás objetiva posible'.avanzar en el

conocimiento del comportamiento d;i;"**i¿ot' Tal y cémo afirma Antonio Damasio

y sus colaboradr;-6;;ir;*u *"j"or";;*p.;;riár, ¿" rou procesos fisiológicos puede

impulsarno. u ,"pá.*r l"lrtro 
"rrfáq,r" 

de la interacción hlmana en todos los niveles

de la sociedad.

La aplicación de parámetros _psicofisiológicos 
al estudio de mercados' supone un

nuevo reto en fu *íulot*iO" aá planes de estudios, que han de incorporar un nuevo

perfil profesional- "á, 
.orro"i*i.-rri* i"t"t¿it.ipfinaies que permitan a los futuros

'prof.riorotes acceder a esta nueva modalidad profesional'
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