Neurodiseiio a traves de la memoria emocional

Por Juan Carlos Lopez

La implementacion del factor emocional como parte fundamental de Diseno es
la tendencia mundial para la gestion de marcas y productos.

La forma de conocer al consumidor ha cambiado en los dltimos afios. Los descubrimientos
sobre el funcionamiento del cerebro han llevado a la union interdisciplinaria de diversas
materias de estudio, como la Economia y el Marketing aunadas especificamente en la
Neurologia, que dan como resultado el nacimiento del Neuromarketing. De ahi que resulte
sumamente importante conocer lo que se est4 generando en la actualidad en este &mbito y
como continuara en un futuro. Actualmente se estan analizando las reacciones inconscientes
de los consumidores y como estos realizan la percepcion directamente ante estimulos como
empaques, logos y comerciales de television, entre otros, al desarrollar marcas y
promocionales propios de la marca. Se hace evidente la implementacion del factor emocional
como parte de las estrategias de marca, de su administracion y de su diseno.

Estos conocimientos brindan un factor de ventaja competitiva directamente a las Pymes ante
las grandes empresas nacionales e internacionales. Estar a la vanguardia hoy en dia significa
incluir a la tecnologia, no iinicamente en los tangibles de las empresas —como instalaciones y
aparatos computacionales avanzados—, sino en los intangibles, en lo que el consumidor
valora, siente y percibe de un producto; en la generacién propia del concepto de esos
productos, realizada en las mentes de quienes los consumen y transladarlos a la construccion
de las marcas. De ahi la importancia del surgimiento del Brain Branding y de la aplicacion
estratégica del factor emotivo como elemento de Disefio. Podemos pensar en un
«Neurodiseno».

Las Neurociencias son las ciencias que estudian las funciones quimicas, farmacologicas y
patologicas del sistema nervioso, y a su vez como interactian y dan origen a la conducta.
Segun Edward Jones y Lorne Mendell (1999) la década del cerebro fue designada de 1990 a
1999 —en recomendacion de los lideres de la comunidad de Neurociencia— por el presidente
George H. W. Bush, como parte de la importante investigacion desarrollada sobre el sistema
nervioso en la busqueda de soluciones para enfermedades como la depresién o el Alzheimer,
y el aumento del conocimiento ptiblico de los beneficios de la investigacion sobre el

cerebro.’ La aplicacion de las neurociencias —o el conocimiento del cerebro— a diferentes
areas se ha desarrollado ampliamente en la economia, la mercadotecnia y la administraciéon
de empresas, debido a su especial interés en conocer al consumidor y su capacidad de
eleccion ante la compra.

En base a lo que menciona Enrico Roger, ex-presidente de Pepsi en Estados Unidos de
América, quien en conjunto con Jesse Kombluth public6 «La guerra de las colas», donde



explica por qué decidi6 hacer el «Desafio Pepsi»:

«Pepsi le estaba ganando terreno rapidamente a Coke, con una campana

basada en una prueba directa de sabor que se llamo6 ‘Desafio Pepsi™. Dentro
de la cual se desarroll6 una interesante propuesta: los usuarios tenian que
elegir el mejor sabor sin saber cuél de los refrescos (Coca Cola o Pepsi)
contenia cada vaso».

Ni el consumidor ni el aplicador de la prueba sabian qué refresco contenian las muestras
(prueba del doble ciego), para evitar que (de manera consciente o inconsciente) se pueda
influir en los resultados y asi se pueda lograr un estudio méas confiable. Mas de la mitad de los
voluntarios afirmaron preferir el sabor de Pepsi sobre el de Coca-Cola. No obstante, ese
resultado perdia sentido al ser mas que notorio que la Pepsi no estaba superando las ventas
de la Coca-Cola.

Todo esto dejé una brecha de dudas que motivaron que en el 2003 Read Montague, director
del Laboratorio de Neuroimagenes del Baylor College of Medicine en Houston, repitiera el
Desafio Pepsi con la ayuda de resonancia magnética funcional. Se realiza asi, una medicion
cerebral en 67 participantes. Primeramente se les cuestiona sobre qué bebidas les agrada mas
por su sabor, los resultados resultan ser muy similares a los del reto original, mas de la mitad
aprueba el sabor de Pepsi y sus mediciones cerebrales también lo confirman. Durante la
segunda mitad del experimento surgien los descubrimientos. Ahora el doctor Montague
permite ver cudl de las dos bebidas se degustaran antes de hacer la prueba. El resultando es

que el 75% de los participantes afirman preferir Coca-Cola.” Montague observa un cambio en
la actividad cerebral en una zona que codifica en pensamiento y discernimiento, que lo lleva a
concluir en que en el cerebro hay dos zonas que entran en conflicto al momento de tomar una
decision, la zona racional y la zona emocional, y que en cuestién de milisegundos las
emociones superan a los valores racionales. Todas las asociaciones positivas que se
almacenaron en los cerebros de los participantes referidas por Coca-Cola sublevaban la
preferencia racional de la Pepsi.

Asi queda demostrado cientificamente que las emociones son parte fundamental en la toma
de decisiones y que estan tan albergadas dentro de nosotros que se podria decir que son parte
de nuestra evolucion. Charles Darwin observo como los animales, en especial los primates,
expresaban variadas emociones, y que esta manera de expresarlas tenia una funcion social,

pues contribuia en la supervivencia de la especie.’ Tienen, por tanto, una funcién adaptativa
que hoy en dia podriamos relacionar con las neuronas espejo. Las emociones fueron creadas
en cierto momento de la evolucidn para poder establecernos como sociedad y para poder
interpretar lo que sienten las demas personas sin necesidad de vivirlo propiamente.

En 1991 Gerald Zaltman, MBA (Master of Bussines Administration, Director de
Administracion de Negocios) de la Universidad de Chicago y Doctor en Sociologia en la
Universidad de Johns Hopkins, patenta un método para profundizar en el pensamiento
inconsciente que impulsa el comportamiento llamado Metafora Zaltman Elicitacién Técnica.
Es considerado por los expertos como el iniciador del Neuromarketing. Su método surgio
durante un viaje a areas remotas de Nepal en el que dio caAmaras fotograficas a personas que
nunca habian tomado una fotografia. Se les instruy6 para que supieran como tomarlas, se les



pidi6é que obtuvieran fotos de cosas y acontecimientos importantes de sus vidas, y después de
dos semanas se recopil6 y recab6 informacion. Se dio cuenta de cuan poderosa es la
utilizacion de imagenes de «propiedad» de los entrevistados, y obtuvo asi un conocimiento
profundo de sus suposiciones implicitas y sus creencias.

Bajo esta perspectiva, esas metaforas estructuran nuestros pensamientos, respuestas
emocionales, decisiones y comportamientos. que proporcionan Customer Insights
(percepciones profundas de los consumidores) acerca de como crean un concepto de un
problema o experimentan un producto. Su argumento clave es que el proceso de innovacion
deberia involucrar algo més que disefiar y desarrollar las nuevas features (caracteristicas)
tangibles y fisicas de un producto. Las empresas deben identificar y desarrollar a la vez los
significados ocultos, inconscientes e intangibles de sus nuevos productos.

La innovacion debe gestionar tanto las «features» (caracteristicas fisicas) del producto como
sus significados profundos. Esto puede ayudar ampliamente a identificar las necesidades
emocionales no cubiertas de los consumidores y elaborar su significado, saber como perciben
la categoria de un producto e identificar los criterios de decision estructurados en los clientes.
Asi se pueden generar ideas nuevas que cumplan los criterios de los clientes, ligando la marca
a sus significados emocionales y motivacionales, fomentando una personalidad en la marca
con la cual el usuario pueda identificarse. Como seres humanos identificamos emocion en los
objetos, como sociedad generamos patrones de conducta que nos podrian ayudar a
adaptarnos a un estilo de vida.

Dentro de sus objetivos de estudio la Neurologia ha anhelado hallar la parte fisiol6gica de la
emocion, es decir, la region fisica cerebral donde se procesa dicha funcion en el ser humano.
Ha pasado mas de doscientos afios debatiendo entre si existen en realidad zonas cerebrales
determinadas donde se realicen funciones especificas o el cerebro relaciona un conjunto de
partes para realizar esas funciones. A través de diversos casos clinicos con lesiones cerebrales
se han podido determinar que ciertas areas cumplen funciones especificas, como el habla, la
memoria, la funcién motora etc. La tecnologia hoy en dia esta ayudando a conocer més estas
zonas. Herramientas como el EEG (Electroencefalograma), el FMRI (Functional Magnetic
Resonance Imaging o Imagen de Resonancia Magnética Funcional) y el Bio-Feedback
(Retroalimentador Bioldgico) ayudan a tener mas certezas de que ciertas regiones cerebrales
realizan el trabajo de miles de conexiones neuronales para procesar funciones especificas.

Derivado de estos estudios se han encontrado miiltiples regiones cerebrales que realizan
funciones determinadas, incluyendo «la empatia emocional» con el descubrimiento de las
Neuronas Espejo, realizado por Rizzolatti y su equipo de Neurocientificos en la
circunvolucion frontal inferior y en el 16bulo parietal. Estas neuronas reflejan interiormente
la actividad observada y permiten captar las mentes de los demas, no a través del
razonamiento conceptual sino a través de la estimulaciéon de los sentimientos. Esas neuronas
fueron desarrolladas a lo largo de la evolucion para poder encuadrar y equilibrarnos en
nuestro entorno social. Realizan una imitaciéon de acciones y leen o interpretan muchos
movimientos, gestos y posiciones corporales para interpretar sentimientos e intenciones
ajenas.

El factor emocional es parte fundamental del Disefio hoy en dia. El Neurodisefio nos brinda
la oportunidad de generar disenos que vislumbran mas alla de la funcionalidad que estos



cumplen, disefnar para la parte inconsciente del consumidor o usuario, modelos que
satisfagan la necesidad emotiva-inconsciente y que al mismo tiempo pueda fungir como
distintivo en los productos y en las marcas.
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