La investigacion de mercado
vive una revolucién: ahora
es posible conocer la actividad

n

mental que genera
un mensaje publicitario.
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NEUROMARKETING:

SABEMOS LO
QUE DESEAS

La original ténica que desarroll6 una empresa mexicana
para entrar en la cabeza de los consumidores. ror Leonardo Peralta

stoy sentado en un consultorio
en la Ciudad de México. Pero no
es un consultorio comun. En la
cabeza tengo ajustado un gorro
con electrodos; alrededor de mi
pecho una cinta registra el ritmo de mi res
piracién y aprisionando mi dedo indice una
pinza monitorea el ritmo cardiaco y la tem
peratura de mi mano. No se trata de un estu
dio clinico para detectar alguna enfermedad
neuronal, sino para conocer la r on de mi
mente ante un comercial de television.

La investigacion de mercado, que busca
estudiar las motivaciones de los consumi
dores, vive una revolucion silenciosa. Al
usar tecnologia desarrollada por la medi
cina neuroldgica, o neurociencias, ahora
es posible conocer la actividad mental
que desencadena un mensaje publicitario,
incluso antes de que el sujeto tome con
ciencia de €l.

Mensajes del pensamiento
En su oficina en el barrio capitalino de
Polanco el Dr. Jaime Romano Micha, direc
tor general de Neuromarketing S.A., cuenta
sus primeras experiencias como neuro
fisidlogo experimental: “Trabajaba en la
niversidad de California en Los Angeles
insertando electrodos en cerebros de
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Palabras como paz,
bienestar y futuro generan
un alto indice de actividad
cerebral.

€ debido a la cultura, la cortesia o la expec
tativa por una recompensa, es posible que
una persona proporcione una opinién favo
rable falsa. En cambio, con el andlisis de los
niveles de actividad cerebral el resultado es
objetivo

El Dr. Romano explica que “existen
numerosos matices en el tipo e intensidad
de las emociones: por ejemplo, puede haber
fur

disgusto y desasosiego, en orden de
intensidad”. Todas ellas concordantes con
una combinacién en la
intensidad y ubicacion
de la actividad cerebral
De este modo las imdge
nes, junto con variables
atura del
cuerpo y la frecuencia

como la tempe

respiratoria pueden construir una imagen
completa de la respuesta intima ante el
mensaje comercial. Tras el andlisis de las
imdgenes, los anunciantes reciben un repor
te de las emociones que genera el anuncio,
con recomendaciones precisas de lo que
deben cambiar para mejorarlo.

Este beneficio no serfa posible sin la inte
gracion de varias tecnologias junto con las
neurociencias, como el Eye tracker

Obama uso técnica

la mirada en el oj

A unos cuantos kilémetros del laboratorio
del Dr. Romano, en las oficinas de la empre
sa de investigacion de mercados Millward
Brown, Luis Gabriel Méndez y Andrés
Lopez preparan un experimento que utili
za un aparato que, a primera vista, parece
un pequeno proyector montado sobre una
computadora portdtil. Es el Eye tracker, que
mide con precision milimétrica el punto
donde la mirada se posa. De acuerdo con
Luis Gabriel Méndez,
“estos dispositivos per
miten conocer reaccio

nes automdticas que el

cuerpo genera sin que la
persona lo piense”. La
prueba realizada frente
a mi tampoco parece cosa del otro mundo:
uno ve pasar imagenes en la pantalla mien
tras el dispositivo sigue nuestra mirada.

El registro de la mirada crea un diagrama
donde se observan “zonas calientes” donde
las personas fijan sus ojos. Asi, un anuncio
que aparentemente es muy llamativo puede
distraer la atencion respecto de la marca o
el slogan que interesa al anunciante. Esto se
ha vuelto muy importante debido a que es

necesario obtener toda la atencién del posi
ble cliente, sin distracciones en los pocos
segundos de exposicion. Con esta técnica
pueden “darle al anunciante una historia
emocional de su comercial, como la gente se
entusiasmo o perdio el interés por su marca
a medida que el anuncio se desarrolla”

Andrés Lopez de Millward opina que es
posible que los anuncios del futuro sean
disefiados especificamente para generar la
mayor respuesta de la audiencia. Ya no esta
rdn basados en alguna vaga intuicién u ocu
rrencia salida de una agencia de publicidad,
sino en lecturas precisas sobre la reaccion
que desencadena en la gente. Pero las rami
ficaciones del neuromarketing van mds alld
del campo de la publicidad

Ll Tuturc
El Dr. Romano no duda en sefalar que
“estamos entrando a una época donde no
s6lo hablaremos de neuromarketing, sino de
neuropolitica y neuroeconomia. Los men
sajes politicos y los politicos mismos podrin
ser evaluados en términos de las respuestas
cerebrales que generen. De hecho el mismo
Barack Obama aplicé algunas técnicas de
neuroimagen durante su campaiia”
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