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Resumen: Presentamos un articulo de reflexion, fruto de afios de investigacion en
el sector del neuromarketing, analizando el papel que desempeiian las mediciones
psicofisioldgicas como integrantes basicas en los sistemas mixtos de investigacion del
comportamiento del consumidor. Enlos altimos afios, el avance delaneuropsicologia
y sus aportaciones teoricas en relacién al funcionamiento estructural del cerebro
y el comportamiento del sujeto han conducido a un cambio en el escenario de la
investigacién del consumidor. Las tomas de decisiones del receptor de nuestras
comunicaciones, intimamente ligadas a sistemas de procesamiento inconscientes,

requieren de sistemas de medicion que nos permitan acceder a los procesamientos
automaticos, condicién que hasta ahora no se producia en los Copy testing.

Palabras-claves: Psicologia del consumidor; Marketing;  Publicidad;
Neuromarketing.

The role of psychophophysiological parameters in the analysys of
consumer behavior

Abstract: We present a thoughtful article, born out of years of investigation within
the neuromarketing sector, analizing the role that psicophysiological measurements
play as basic parts of mixed systems of investigation in the consumer’s behaviour.
In the last years, neuropsicology’s advancements and its theoretical contributions
in relation to the brain’s structural performance and the subject’s behaviour have
lead to a change in the scenario of the investigation of the costumer. The decision
making of our communication’s receptor, closely tied to unconscious processing
systems, require of measuring systems that allow us access to automatic proccesings,
condition that until now didn’t happen in the Copy Testing.
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1. Introducciéon

La neurociencia: “es un campo interdisciplinario que busca dar explicacion al
comportamiento humano a través de diferentes métodos” (Jiménez, 2016, p. 265). El
neuromarketing supone la aplicacién de los avances tecnolégicos y tedricos aportados
por el campo de la neurociencia a la medicién del impacto de las acciones de marketing
y la investigacion del comportamiento del consumidor.

La evolucién de esta nueva metodologia en la investigacion del marketing ha sido
vertiginosa. En el afio 2002 surge la primera consultora de neuromarketing: Sales
Brain, que sera avalada por investigadores reputados como McClure, Jian, Tomlin y
Montage, que publicaran dos afios més tarde el que posiblemente sea el primer articulo
de neuromarketing: Correlates of Behavioral Preference for culturally familiar drinks.

El boom de la evolucion de las consultoras se produce entre los afios 2010y 2012, afio que
se culmina con la creacion de la Neuromarketing Busines and Science Association y la
organizacién del primer Neuromarketing World Forum, primer evento a nivel mundial
que presentara los avances en la nueva disciplina. El namero total de consultoras de
neuromarketing ha superado los 300 en todo el mundo (Ulman, Cakar y Yildiz, 2015). La
elaboracién de articulos, blog, revistas, apuntes han propiciado una produccion ingente
de textos en relacion al concepto de neuromarketing, basta con realizar una blsqueda en
Google y descubrir 2.920.000 resultados al respecto.

El papel de los parametros psicofisiolégicos es el eje central de la metodologia aplicada
en esta disciplina, conocer por qué son vitales en la investigacién del consumidor las
metodologias aplicadas para la extradicion de estos parametros y la aplicacion practica
de los resultados obtenidos permitira a los futuros investigadores y mercadoélogos tener
una aproximacién maés real en relacion a la capacidad de prediccion de los estudios de
neuromarketing.

2. Marco tedrico

La investigacién en marketing y publicidad se ha nutrido basicamente de métodos
heredados de las areas sociales, centrados principalmente en técnicas cuantitativas,
cualitativas y participativas. A pesar de las mltiples investigaciones, en demasiadas
ocasiones, agencias y anunciantes han podido experimentar la escasa correlacion de los
resultados con la realidad de los mercados.

Conocer los procesos de toma de decision, de creacién de inferencias o las emociones
asociadas con la marca o el producto es un elemento clave en la estrategia del marketing.
Prever la respuesta del consumidor se convierte en tarea vital de cualquier investigacion
mercadotécnica. Las inversiones econdmicas en este tipo de pesquisas han sido durante
los Giltimos afios muy elevadas, las grandes firmas han dedicado sumas desorbitadas en
tratar de descifrar la mente del consumidor.

Todas estas técnicas heredadas de las ciencias sociales centran sus analisis en la
respuesta consciente del consumidor, y tal y como afirmaba Malcolm Gladwell, autor
de la Clave del éxito, en una charla de TED: “La mente no sabe lo que quiere la lengua”
(Gladwell, 2004, min. 6). Las preferencias del ser humano son sumamemnte inestables
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y tienen poca relacion con esta parte consciente que evaluamos desde los métodos mas
tradicionales.

Segtin un estudio realizado por Young & Rubicam, en Estados Unidos, Brasily China, los
consumidores suelen mantener puntos de vista opuestos a los que realmente defienden
publicamente, la llamada “Generacion World” reconoce encontrarse muy comoda ante
la propia contradiccion (Walker, 2014). Es la mente consciente la que da respuestas
en base a sesgos propiciadas por nuestros sistemas de pensamiento heuristico que
simplemente se encarga de justificar y argumentar aquellas decisiones que han sido
tomadas inconscientemente por nuestro cerebro.

El sistema 2 o nuestro sistema consciente, trabaja con los datos que son extraidos de la
memoria, en una operacién automatica e involuntaria del sistema 1 o sistema automatico
(Kahneman, 2012). El sistema 2 es perezoso, se rige por una economia de minimos y se
rinde ante la red asociativa del sistema 1, que incluye entre sus repertorios catalogos
de similaridad y representatividad, atribuciones de causalidad y estimaciones de la
disponibilidad de asociaciones, encabezados todos ellos por la red asociativa emocional.

Este sistema 2 de nuestro funcionamiento cerebral, al que estamos preguntando sobre
nuestra marca o sobre nuestro producto, muy a menudo no conoce el origen de su
conducta, su funcién es la de generar respuestas y argumentar la decisién de una forma
coherente, que no es mas que tratar de justificar la respuesta dada. Pero, dcudl es el
origen de esa respuesta? Muchos de nuestros encuestados jaméas se habian enfrentado a
la necesidad de argumentar la toma de decision en relacién a la compra de un producto.
Es en el momento de dar respuesta a la encuesta cuando la parte mas consciente busca
argumentos coherentes dentro del contexto en el que se encuentra siendo posible que
surja la “deseabilidad social”. El sistema 1 hace sugerencias al sistema 2 basadas en
intuiciones, sensaciones... Si el sistema 2 logra encontrar coherencia lo convierte en
creencias, impulsos o acciones voluntarias. Es entonces cuando damos una respuesta
que creemos cierta y defendible. Pero el sistema 1 realiza estas operaciones partiendo
de estrategias heuristicas (Kahneman, Slovic 1974; Tversky, 1982; Tubau Alonso, 2002)
con fuertes cargas emocionales que conducen al sistema 2 a errores de sesgos, que poco
o nada tienen que ver con la realidad. Las decisiones son tomadas en la gran mayoria de
los casos partiendo de intuiciones, sensaciones originadas en el sistema inconsciente,
asociadas en su gran mayorfa a la red emocional y justificadas a posteriori por nuestro
cerebro consciente. Asi lo confirma el experimento llevado a cabo por el Instituto
Alemén Max Planck en el afio 2008.

En el experimento (Soon, Brass, Heinze y Haynes, 2008), los sujetos fueron evaluados
mediante tecnicas de fMRI. Los investigadores pidieron a los participantes que pulsaran
un botén a su derecha o su izquierda, la anica condicion era manifestar y recordar el
momento en el que se tomaba la decision. El objetivo era conocer qué sucedia en el
momento exacto en el que se tomaba la decision de pulsar uno u otro boton. El resultado
no da lugar a dudas, mediante la monitorizacién de la actividad cerebral del cortex
frontopolar, los investigadores podian predecir con anticipacion que botén pulsaria el
sujeto, incluso antes de que el propio participante fuera consciente de su decision. La
actividad del cortex frontopolar demostré que se elegia siete segundos antes de que el
participante estuviera al tanto de la decision.
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Las investigaciones llevadas a cabo en el campo de la neuropsicologia parecen ser
proclives a confirmar las teorfas modulares de la organizacion cerebral, el funcionamiento
del cerebro viene dado por multiples subsistemas relativamente independientes que
procesan la informacién en paralelo y que muy frecuentemente es inaccesible a la
conciencia (Garcia Garcia, 2007). Este procesamiento en paralelo estd generando
pensamientos a los que el sujeto no tiene acceso y que ocupan un lugar privilegiado en
la toma de decisiones. Son a estos pensamientos a lo que el investigador necesita tener
acceso para poder conocer a su consumidor. El cerebro recibe y procesa informacion
que genera comportamientos, hébitos y estados de animo sin contar con el sistema
consciente. En un segundo plano, el sistema consciente o modulo intérprete da sentido
a nuestra respuesta, construyendo hipétesis y teorias que permiten explicar lo que
hacemos o sentimos, pero la realidad es que esta parte consciente no conoce los motivos
reales de nuestros comportamientos.

Todo apunta a pensar que las emociones juegan un papel relevante en el motor de
decisiéon de nuestro comportamiento, y el centro de esas emociones no se encuentra
en los aspectos conscientes, sino en la estructura limbica, mas asociada a nuestro
inconsciente.

La hipotesis de los Marcadores Somaticos (MS) formulada por Antonio Damasio
(1998) nos permite acercarnos de forma méas precisa a los mecanismos de toma de
decisién a partir de las emociones. Desde sus obras defiende la necesidad de superar la
dualidad mente-cuerpo impuesto ancestralmente desde notables corrientes filosoficas
(Giacomoni, 2018). Segin apunta el autor de El error de Descartes, tenemos algunos
marcadores que nos provocan una sensacion de alarma sin ser conscientes de ello,
son un caso especial de sentimientos generados a partir de emociones o bien innatas
o bien secundarias adquiridas mediante aprendizaje. Asi, cuando tenemos que tomar
una decision, nuestro cerebro acude a los conocimientos y experiencias adquiridas en el
trascurso de la vida. Esta busqueda se traduce en reacciones somaticas que se asocian a
un estado emocional que condicionan la toma de decisién del sujeto incluso antes de que
el sujeto sea consciente de ello, tal y como muestra el Instituto Max Planck, impidiéndole
en la mayor parte de las ocasiones declarar cuéles han sido realmente las causas o los
criterios que le han conducido a tomar una u otra decision.

Laemocion conduce ala construccién de un conjunto de mapas neuronales del organismo,
y estos mapas pueden estar asociados a una configuracion relacionada con la alegria y
sus variantes, o con mapas que suponen la base del estado mental que identificamos
con la pena, el miedo, la angustia, la culpabilidad o la desesperacién y que nos permiten
comprender y conectar con los demas de forma més efectiva (Matthew, Kaplan, 2018).

Segtin la teorfa de los Marcadores Somaticos ante un estimulo, la corteza prefrontal
responsable de la valoracion racional, genera una fugaz representacion de los distintos
escenarios que pueden tener lugar atendiendo a las dispares decisiones posibles,
propiciando una generacién de imagenes en la corteza sensorial que reflejaran como
serian las cosas si tomamos la decisién a, b o c. Estas im4genes rememoran una reaccion
emocional que podria tener lugar incluyendo un anticipo de modificaciones viscerales
y somaticas conectadas con la emocién. Estas modificaciones corporales constituirian
los marcadores sométicos. Este procesamiento se produce normalmente a nivel no
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consciente. Si las conexiones entre las estructuras limbicas y las prefrontales estan
dafiadas, el sujeto no puede tomar decisiones acertadas. En multiples investigaciones
se ha demostrado que cuando el sujeto no podia activar la memoria relacionada con
la emocion, no se producia la activacion de la red asociativa responsable de la toma
de decisiones y las sentencias tomadas eran pobres o erroneas. De tal forma que la
emoci6én no suponia solo un factor mas en el proceso de razonamiento, sino un elemento
indispensable. Asi podemos afirmar que mediante un largo proceso de aprendizaje,
determinados estados somaticos se asocian a clases especificas de estimulos.

El cuerpo entrega una sefial en razon de sus experiencias anteriores, de tal forma que
nuestro organismo a lo largo de su ontogenia va acumulando miltiples asociaciones
del tipo situacién/estado somético, lo que nos permite tener un registro histérico de
variaciones en funcién de esas situaciones particulares. Frente a nuevas experiencias,
dicho registro permitird buscar alguna situacién similar que se haya tenido con
anterioridad, de este modo si la situacién actual es asociada con una experiencia anterior
que haya tenido un resultado negativo, el MS “intentara” reproducir ese curso de accion,

rechazando la accién.

El proceso se daria en dos tiempos. Primero, asociamos las respuestas resultantes de
la percepcién, con nuestras emociones primarias activadas por ejemplo ante un spot,
un influencer... (miedo, rabia o alegria) para luego mediante el aprendizaje social ser
asociada a emociones secundarias, lo que permite un rango més amplio de asociacion
que el activado bajo las seis emociones basicas. Solo de esta forma conseguiriamos tan
variada gama de estados somaticos para la casi ilimitada posibilidad de estimulos con
los que se puede enfrentar el organismo. La suma de creatividad y estimulos emotivos
permitiran una mayor activacion de marcadores somaticos y una clara diferenciacion de
la competencia.

La construccion de mapas asociados con la alegria se relacionan con un estado de
equilibrio de coordinacion fisiologica 6ptima, propicios tanto para la supervivencia como
para el bienestar. No olvidemos que nuestro sistema homeostético esta predeterminado
para buscar el placer y huir del displacer. No en vano, el humor es uno de los recursos mas
presentes en las campanas publicitarias, capaz de aportar un alto valor a la publicidad
reforzando la efectividad en los mensajes (Catala Pérez y Diaz Chica, 2014).

Los segundos mapas, relacionados con la tristeza, estan asociados con el desequilibrio,
con el peligro o el malestar. Serfa conveniente recordar la capacidad de habituacion que
posee el sujeto receptor ante mensajes que suscitan la emocién del miedo, por lo que su
aplicacion en marketing debe estar muy acotada temporalmente.

En términos neuronales los estimulos activan los circuitos de la corteza sensorial
posterior y de las regiones temporales y parietales, donde se procesa la situacion y se
cataloga los registros prefrontales que guardan lainformacién de las cate gorias activadas.
Esta activacién propicia la aparicién de emociones coherentes con lo almacenado y
la respuesta consecuente con situaciones pasadas. Este mecanismo permite conectar
con categorias aprendidas y categorias innatas. Existe una preferencia en la evaluacion
por resultados futuros, que nos permite anticiparnos a las consecuencias de nuestras
decisiones, de ahi la importancia de los servicios de atencidn al cliente y la generacion de
engagement, a la que podemos acceder con la medicién de parametros psicofisiologicos.
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La activacién de este proceso requiere de la intervencién de un estimulo que nos
llega desde el proceso de atencién. La atenciéon es un instrumento que nos permite la
seleccion de los estimulos que podriamos considerar relevantes y con los que trabajara la
corteza prefrontal para generar las imAgenes necesarias en la toma de decisiones. Puesto
que nuestra capacidad para procesar los estimulos es limitada, nos vemos obligados a
seleccionar aquellos estimulos que nos son mas relevantes y dedicar nuestros esfuerzos
4 estos. Ante la infoxicacion que padecemos con la proliferacion de soportes, este dato es
vital para el marketing y la publicidad. La atencion no es més que un filtro selectivo cuya
funcion principal es contrarrestar la limitacion de nuestros sistemas de procesamiento,
permitiendo la eliminaciéon de aquellos estimulos que son irrelevantes a favor de aquellos
que pueden ser importantes para nuestra supervivencia.

La corteza prefrontal del cerebro es la base anatémica de la atencion, esta estructura
est4 estrechamente conectada con el sistema limbico responsable de la motivacién y
del procesamiento de las emociones. La atencion alerta nuestros sentidos y da paso a
procesos emocionales y cognitivos que supeditaran tanto nuestro aprendizaje como
nuestras decisiones posteriores.

Aligual que la emocion, la atenci6n puede estar condicionada por procesos inconscientes,
que impiden que el sujeto los haga manifiestos en estudios clasicos y que quedan
grabados en nuestra memoria implicita.

Uno de los efectos mas relevantes de los tltimos afios en relacién a la memoria implicita
es el denominado efecto Florida, cuyos resultados fueron publicados por John A. Bargh,
Mark Chen y Lara Burrows (1996).

John Bargh mostro gracias a este experimento que el efecto Florida, no solo tenia
un peso vital en la memoria, sino que esta induccién impulsada por la exposicion a
estimulos adquiere un valor esencial en nuestras propias acciones, toma de decisiones y
en la creacion de emociones.

El efecto Florida deja de manifiesto la capacidad para producir cambios en la conducta
del consumidor mediante la atencién implicita, el papel del copy en redes sociales, en
spot, en graficas es indispensable, no es necesario que el sujeto manifieste recordar
dichas palabras, y es posible que ni siquiera pueda hacerlo, la influencia por lo tanto
de este aspecto de la creacion quedaria sin evaluar mediante las técnicas tradicionales.

Los procesos Heuristicos, emocién y atencion, se convierten en piezas clave en la
construcciéon de hébitos y en la toma de decisiones, drivers que nacen basicamente en el
inconsciente.

Las neurociencia del comportamiento estudia las relaciones entre cerebro humano
y conducta, las técnicas empleadas han permitido dar luz mediante el estudio de
parametros psicofisiologicos al funcionamiento de procesos cognitivos como la atencién
y percepcion y de procesos como la emocion desde planos y perspectivas distintos a
los utilizados en las técnicas tradicionales aplicadas al estudio de las ciencias sociales.
Estas nuevas metodologias nos permiten tener acceso a Procesos inconscientes
imprescindibles en la toma de decisién y vitales en la planificacion de las estrategias de
marketing. Los parametros psicofisiolégicos se han convertido asi en piezas claves en

74 RISTI, N.© E26, 02/2020



:

el estudio del consumidor, formando parte de investigaciones mixtas que permiten al
profesional tener una perspectiva més certera de la conducta del receptor.

3. Delateoriaala Praxis

Con estas nuevas aportaciones tedricas comienza a surgir en el mundo del marketing
el interés por el funcionamiento de los procesos inconscientes y su conexi6én con la
toma de decisiones en la compra de productos, en la fidelizacién y en la creacién de
hébitos de consumo. El marketing emocional, que bien debiera llamarse marketing
sentimental, cobra especial importancia basandose en las mediciones de las emociones
como elemento central en las investigaciones de mercados. El articulo publicado por
Montague y su equipo dara el pistoletazo de salida a la investigacion desde el 4mbito
de la neurociencia: “Neural correlates of behavioral preference for culturally familiar
drinks” (McClure, Damon, Cypert, Montague, 2004). Este articulo es un fiel reflejo
de lo que en estas lineas tratamos de mostrar. Durante el afio 1975, Coca-Cola era la
bebida mas consumida en los Estados Unidos. La compaiiia PepsiCo lanz6 una campana
de marketing llamada “El reto Pepsi’, en esta campafia un sujeto elegido al azar en la
calle, debia mostrar sus preferencias en relaciéon a ambas marcas de refresco, después
se sometia a una eleccion mediante un test ciego. Los resultados impactaron a toda la
sociedad americana, pues a pesar de que el sujeto mostraba mayor preferencia por el
refresco de marca Coca-Cola, en la mayor parte de las ocasiones ante el test ciego se
elegia la marca Pepsi. Tan impactante fue el resultado de la campafia, que los directivos
de Coca-Cola tomaron la que posiblemente fue la peor decisién empresarial de la marca,
cambiar la mitica formula de Coca-Cola, lanzando en julio de 1985 la nueva Coca-Cola
Classic. Esta decisién pudo ser el fin de la compaiiia.

Lo que no vislumbraron los directivos de la compania fue el poder del brand equity, no
basado en el sabor del producto sino de las redes emocionales forjadas durante afios
en relacién a la marca Coca-Cola. El equipo de Read Montague replico el experimento
afiadiendo pruebas de fRMI en un total de 67 sujetos. Llegaron a la conclusion de que
basicamente existian dos sistemas involucrados en la toma de decision. Asi, cuando los
juicios estaban centrados en la informacion sensorial, es decir, cuando a los sujetos
se les presentaba la bebida sin conocer la marca, la corteza ventromedial prefrontal
predecia mejor la eleccién. Cuando los sujetos conocian la marca, se activaba con
mayor intensidad la corteza prefrontal dorsolateral, el hipocampo y el cerebro medio o
mesencéfalo, diferenciando asi la percepcion de la informacién sensorial de la cultural.

A pesar de que a priori podriamos pensar que la informacién sensorial adquiriria
mayor poder, el equipo descrubrié que eran las zonas de placer y recompensas las que
soportaban mayor peso en la toma de decisiones. La informacion sensorial jugaba un
papel menor, siendo la informacion cultural y la emocional la que conducia a la creacién
de pensamientos, creencias y posteriormente habitos. Comenzamos asi a construir
esta nueva disciplina con autores como: Ale Smith, premio Nobel de Economia con
sus aplicaciones teéricas de neuropsicologia al marketing; Garry Zaltman, primer
neurocientifico en aplicar las técnicas de fRMI al estudio del consumidor; Herbert
Krugman, pionero en estudio de toma de decisiones y respuestas neurofisiologicas
mediante técnicas de pupilometria y movimiento ocular. Nace el neuromarketing,
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basandose en el supuesto de que los sistemas sensoriales y motores individuales pueden
identificarse en redes especificas del sistema nervioso, cuya observacién puede revelar
las caracteristicas inconscientes o emocionales de la toma de decisién del consumidor
(Mileti, Guido y Prete, 2016).

Lacomunidad cientifica asume que la aproximaciona la realidad del consumidor precisa
de las mediciones tanto de respuestas conscientes del sujeto como de las activaciones del
sistema nervioso que supondrian la explicacion psicologica de alguno de los procesos
bésicos en la construccion de la toma de decisiones. Para ello se impone la necesidad de
generar sistemas mixtos de investigacién que recojan ambos aspectos del procesamiento
y permitan un 6ptimo analisis. Esto no significa rechazar la metodologia tradicional en
ol estudio del consumidor, pues las herramientas proporcionadas por la neurociencia
deben ser herramientas complementarias que permitan estudios mas complejos,
es importante que el investigador conozca cudndo es necesario aplicar una técnica
de neuromarketing. (Plassmann et al. 2015). Algunos estudios han concluido que la
investigacion en marketing mejora su eficacia cuando se integran en un mismo diseno
téenicas de neuromarketing y técnicas convencionales como el cuestionario (Baraybar

et al. 2017).

Los nuevos avances en tecnologias en neurociencias y su evolucion en las aplicaciones
de los estudios de las funciones del cerebro, aportan las herramientas necesarias para
resolver el vacio que se producia en las investigaciones clésicas permitiendo estudios
més completos y precisos del procesamiento inconsciente.

El marketing toma de un lado los conocimientos tedricos aportados por estas nuevas
disciplinas y de otro el avance de estas técnicas de exploracion del sistema nervioso.
Ambos suponen los pilares que sustentan las nuevas diciplinas creadas exprofeso para
el estudio del consumidor: neurmarketing y neuropublicidad, y la mas reciente: la
neurocomunicacion, enfocada al estudio del comportamiento del sujeto en relaciéon a la
recepcion del mensaje.

Los paradmetros psicofisiologicos permiten descubrir los correlatos fisiologicos del
comportamiento del sujeto, permitiéndonos estudiar las respuestas fisiologicas o
automéaticas a un estimulo externo. Estos parametros se han convertido en la herramienta
mas com@n en los estudios de neuromarketing porque permiten ofrecer el insight de los
procesos inconscientes (Venkatraman, et al, 2015).

El neuromarketing utiliza las mismas tecnologias que las neurociencias para medir la
salud del cerebro, tomando como objeto de estudio la respuesta a estimulos externos
originados por acciones de marketing (Martin, Pérez, 2013). La ventaja de estos
nuevos estudios se basa en sus técnicas de medicién, capaces de captar la actividad
no consciente del sujeto, dejando a un lado los sesgos de deseabilidad social. El sujeto
no puede modelar sus respuestas, y puesto que su actividad nerviosa es inconsciente
y automatica, la respuesta que registramos es una respuesta con mayor objetividad y,
consecuentemente, con una mas alta fiabilidad.

Las consultoras de neuromarketing han evolucionado en los tltimos afios a ritmos
frenéticos, ofreciendo medidas biométricas que permiten estructurar y analizar las
campafias de comunicacion y marketing desde una perspectiva més completa.

M
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s ¢ Tecenologias de Informagio

Las nuevas consultorfas estan empleando técnicas procedentes del &mbito de la
neurociencia, innovando y adaptandolas a las necesidades del mercado, generando
nuevo software capaz de profundizar en el comportamiento del consumidor. Ha nacido
asf una nueva forma de investigar al consumidor y con ella, probablemente, una nuevo
perfil laboral, basado en la medicion de parametros psicofisiologicos.

La observacién de eventos fisiolégicos permite estudiar la respuesta a procesos internos
de aprendizaje y adaptacién. Asi las técnicas psicofisiologicas estudian, de forma
cientifica, la relacién existente entre cerebro y comportamiento mediante la recogida
de datos de eventos fisiolégicos y su relacion con procesos cognitivos, emocionales y
conductuales.

Las técnicas de neuroimagen a pesar de su excelente capacidad de predictibilidad, y su
gran capacidad para llegar de forma mas eficaz a las diferencias individuales y por lotanto
dilucidar con mayor precision la heterogeneidad de los procesos (Plassmann, Weber,
2015), suponen un alto coste que no pueden cubrir ni anunciantes ni consultorias. Este
método suele estar relegado a investigaciones de grandes centros asociados a equipos de
investigacion, rara vez dirigidos por consultorias de neuromarketing. La metodologia
més comtnmente utilizada en las consultorias es el electroencefalograma (EEG), que
permite obtener parametros psicofisiolégicos mediante la variacion en sefiales eléctricas
en regiones corticales del cerebro (Venkatraman et al, 2015). La actividad Electrodérmica
(GSR) es otra de las herramientas maés utilizadas por las consultorias, su precio y su
manejabilidad permiten realizar investigaciones completas en relacion a la atencién y
la emocién.

Como anélisis de parametro psicofisiologico, el GSR ha sido una de las técnicas mas
empleadas en la disciplina de la psicobiologfa experimental por su eficacia a la hora de
detectar procesos inconscientes relacionados con estados emotivos del sujeto (Gomez,
Patifio y Bandrés Goldaraz, 2014). Se trata de una metodologia con un alto nivel de
sensibilidad y un coste reducido. Mediante los cambios que se producen en la activacion
de estos correlatos podemos realizar valoraciones en relacion a los procesos psicologicos
no observables con la metodologia tradicional, esto nos permite superar la barrera de los
procesos inconscientes, y dejar de lado préacticas de estudios incompletos sobre la toma
de decisiones (Ming, 2017). La medicién de estos pardmetros permite explorar de esta
forma, motivos dificiles de verbalizar que son los verdaderos responsables de la decision
de compra (Li, Wang, y Wang, 2016).

Mediante las técnicas de medicién psicofisiologica se procede a la recogida de datos de
informacién acerca de eventos psicologicos observables y no controlados por el sujeto. Lo
que nos permite observar emocién y atencion en el plano real de la toma de decisiones.

Las técnicas de registros psicofisiologicos se clasifican segn el sistema que rige la

respuesta ante los estimulos y sus concernientes actividades psicofisiologicas:

« El Sistema Vegetativo o Auténomo: actividad electrodérmica (GSR),
actividad cardiovascular, actividad pupilar, temperatura corporal, actividad
gastrointestinal y la respuesta sexual.

.  Flsistema somatico: actividad muscular, los movimientos oculares y la actividad

respiratoria.

M
RISTI, N.° E26, 02/2020 77



« El sistema ne
potenciales evocados y las técnicas

slagicos enela palisis del comport

resonancia magnética.

Las técnicas mas utilizadas en el estu
n la actividad electrodérmica.

electroencefalograma y e

Utilizar estas técnicas implica tener una visién mas hol
junto con la aplicacion de las técnicas clasicas de inve

consumidor de forma més precisay objetiva.

En la actualidad los parametros psicofisiol
emocién y atencion, elementos claves en e

de habitos.
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Puntos atencién

. Direccion
Movimiento . .
i s . de mirada, visual, falta de
Eye de corneay Camara de seguimiento i £
. > i ’ movimientos atencion, arousal
Tracking dilatacion pupilar 7 55 . b
S sacadicos, parpadeo, emocional, nivel de
P dilatacion pupilar procesamiento
P o x Camara de reconocimiento .
Analisis de  Actividad .. Actividad muscular, e
P , de movimiento muscular i s . .7 Diagnostico
Expresion  de musculos g posicién y direccion .
. . y software de analisis de emocional
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enfoque probabilistico
Medicién de actividad
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v Conductancia  electrodérmica mediante Arousal emocional,
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cerebro electrodos ] S o
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PR Inicio y duracion .
causado por eléctrica provocada por Py y capacidad de
EMG o, 3 . e @ de la contraccion
la actividad de  movimiento muscular respuesta ante el
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la contraccion  mediante electrodos estimulo

muscular
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Interpretacia

 medicion
Actividad o .
S Medicién de actividad Intervalos de .

GlegrEie eléctrica provocada por frecuencias Arousal emocional,
ECG/EKG  causadapor GLELea B L ' stress, actividad

contrastienes contracciones cardiacas HR, BPM, IBly cerebral

, mediante electrodos variabilidad HRV )
del corazon
Intencion de

Cambio de Medicién de cambios de compra, activaciéon
£MRI niveles de oxigenacibn en la sangre de placer, arousal

oxigenacion como consecuencia de emocional, procesos

de la sangre actividad cerebral de decision, grados

de contradiccion

Tabla 1 — Técnicas de medicién Psicofisiologica utilizadas en Neuromarketing. Elaboracion
Propia.

4. Conclusiones

La aparicién de lanueva disciplina en los campos de la investigacion de mercado, requiere
de bases teéricas que en muchas ocasiones olvidamos, lo que nos conduce a leer, no
en pocas ocasiones, publicaciones pseudocientificas por parte de autores sin formacién
neurocientifica. Como es el caso de las multiples publicaciones del marketing y el cerebro
triuno, mito completamente desmentido por la neuroanatomia. Es imprescindible forjar
los cimientos de la disciplina desde una perspectiva tebrico-practica que requiere de la
interdisciplinariedad.

Es precisamente el requisito de interdisciplinariedad junto con la firma de
confidencialidad de consultoras y anunciantes, lo que hace muy complejo la creacion de
un corpus de conocimiento explicito de la materia.

Los marcadores psicofisiologicos son los protagonistas de la nueva metodologia
mixta, y deben estar contemplados en las investigaciones de neuromarketing como
elementos claves que permitan de una forma, lo més objetiva posible, avanzar en el
conocimiento del comportamiento del consumidor. Tal y como afirma Antonio Damasio
y sus colaboradores (2017), una mejor comprension de los procesos fisiologicos puede
impulsarnos a repensar nuestro enfoque de la interaccion humana en todos los niveles
de la sociedad.

La aplicacion de parametros psicofisiolégicos al estudio de mercados, supone un
nuevo reto en la elaboracion de planes de estudios, que han de incorporar un nuevo
perfil profesional con conocimientos interdisciplinares que permitan a los futuros
profesionales acceder a esta nueva modalidad profesional.
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