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    Prólogo


    La historia que voy a contar ocurrió en julio del año pasado. Agustín promediaba los seis meses, cuando en una parada de un viaje a las termas de Federación, Entre Ríos, entramos en una estación de servicio, calentamos la mamadera y compré un botellita de Coca Zero. Aunque nunca había visto una coca chiquita antes y mucho menos probado la gaseosa, empezó a los manotazos en clara dirección a la famosa bebida. Vi la oportunidad del experimento, le pedí a mi mujer que lo filmara con el celular y puse frente a él la Coca y la mamadera. Los bracitos apuntaron sin dudas a la botellita negra. Sospeché, entonces, que quizá simplemente prefiriera lo que se le ponía a la derecha, algo que Federico Fros Campelo confirma en las investigaciones que cuenta en este libro. Cambié entonces de lugar la mamadera y la gaseosa, pero nuevamente eligió la Coca. Repetí el experimento varias veces cambiando el lugar, tapando la coca con la mamadera y haciendo todas las variantes posibles, pero una y otra vez prefirió las marketineras formas por sobre la saludable y deliciosa mamadera.


    Sabemos desde el trabajo pionero de Vance Packard, “Las formas ocultas de la propaganda”, que las grandes empresas no dejan nada librado al azar, que experimentan hasta con el color de la tapita para ganar el favor de los consumidores. Lo hacen con el método experimental, la llave maestra de la ciencia, e incluso desde épocas en las que no había una comprensión sobre el funcionamiento de la mente, como la que tenemos ahora. La psicóloga del desarrollo Annette Karmiloff Smith descubrió mucho después que los trabajos de Packard se hicieran famosos, que efectivamente tenemos preferencias estimulares innatas; que enfrentados a muchos estímulos preferimos unos sobre otros. Yo no tengo la menor idea si los diseñadores de la botellita de Coca Zero conocen su trabajo, pero no tengo dudas que la forma del envase no es caprichosa, sino que su desarrollo ha pasado varios tests de preferencia, hasta generar el estímulo exacto.


    El hombre evolucionó desde un mundo pasivo, donde los objetos de consumo se escondían de su vista, hasta uno proactivo donde las presas se exhiben pidiendo ser “comidas” primero. La publicidad y el mercadeo también mutaron desde un papel meramente informativo, que asumía la existencia de consumidores racionales que solo buscaban información objetiva sobre los atributos de un producto, hasta llegar a descartar la hipótesis ingenua del homo economicus en favor de los resultados experimentales que nos enseñan que tenemos muchos sesgos: atencionales, perceptivos y de procesamiento de la información.


    Nuestro cerebro ha desarrollado sistemas automáticos de toma de decisiones (lo que Kahneman denominaba “Sistema 1”) basados en heurísticas y pistas emocionales que resumen información grabada en nuestra experiencia diaria, en nuestra memoria episódica. Pero contrario a los que muchos piensan no es verdad que exista una dicotomía entre emoción y razón, sino que nuestra cognición funciona con dosis de ambas y de hecho como cuenta Federico con el ejemplo del famoso paciente neurológico Elliot, no es posible decidir si de algún modo las emociones no pueden comunicarse con los procesos deliberativos conscientes.


    Lamentablemente muy poca gente en Argentina comprende el modo en que realmente funciona la mente y prácticamente ninguno de ellos trabaja en el campo de los negocios. Como resultado de ello nos cuesta imponer nuestros productos en el mundo y crear valor en la nueva ola en la que la riqueza no está en manufacturar con los costos más bajos, sino en crear valor en la mente de los consumidores.


    Fros Campelo comprende esto a la perfección al punto que en uno de los pasajes del libro que más me impactó dice que “El valor no es algo intrínseco. Es la interpretación del consumidor lo que le da valor a algo; dependiendo de por qué lo quiera o como lo haya obtenido”.


    El Cerebro del Consumo no es solo un libro de neurociencias, sino que es en realidad una obra maestra del marketing que nos abre los ojos mostrando cómo decidimos realmente como consumidores. Pero lo que más me gusta del libro no es lo que dice sino cómo lo dice, porque el autor no abusa de los lugares comunes y argumentos de café sino que dispara con una artillería pesada de experimentos contando cerca de un centenar de investigaciones científicas que van desde el descubrimiento del fenómeno de la disonancia cognitiva, hasta el rol del núcleo accumbens de nuestro cerebro en los procesos placenteros, pasando por la crucial diferenciación entre la memoria episódica y la semántica a la hora de formar las representaciones mentales a partir de las cuales decidimos.


    Mi capítulo preferido, lo adelanto, es el que indaga sobre “el Sentido del Sentido”; nuestra voracidad por encontrarle una razón de ser a todo, que nos hace discapacitados para diferenciar muchas veces el ruido de la señal, para entender el azar y la casualidad. Porque por culpa de esa necesidad de poder explicar todo, nuestro cerebro forma expectativas permanentemente y son esas construcciones las que el marketing y la propaganda buscan influenciar.


    Federico Fros Campelo llega con El Cerebro del Consumo a su madurez como autor. A mi juicio, el mejor de los tres libros de su autoría (escribió antes “Ciencia de las Emociones” y “Mapas Emocionales”), porque conecta tres temas que independientemente están en el centro del debate; las emociones, las neurociencias y la cultura del consumo. Lo hace con el mismo estilo desacartonado y amigable de los trabajos anteriores, logrando lo que todos los que hacemos ciencia y medios buscamos: divulgar; cerrar la brecha entre lo técnico y la realidad.


    Si sos de los que buscan novedad, de los que quieren saber más, de los que tienen expectativas de poder aplicar lo que leen a su vida y sus negocios, tenés suerte, porque diste con el libro indicado. El Cerebro del Consumo te va a gustar.


     


     


    Martín Tetaz

  


  
    Introducción


    ¡Quiero más cerebro!
 ¿Zombis del consumo?


     


     


     


    Hoy me desperté bien temprano, como habitualmente hago los días de semana. Prendí mi LED TV Wanzun para ver la temperatura en el margen inferior del noticiero Telestroncio, pero justo enganché la tanda publicitaria. Mientras me cepillaba los dientes con Dentulate, escuché la promo del Banco Montaner Lago para comprar con descuento en el shopping Bajo Salerno. Después de pegarme una ducha con jabón Almavive y de ponerme desodorante Nacse, me puse a preparar el desayuno para mí y mi familia: cereales Relojs, leche Whitemilk y unos matecitos con yerba Paracuí. Mientras me vestía con mi traje Bastian Björk y me preparaba para salir, detuve ese automatismo de siempre, el de meter la billetera en el bolsillo. En un lapsus de reflexión, me quedé quieto y la miré. Tuve que abrirla y ver si llevaba mi documento… Al fin y al cabo, ¿cómo era que yo me llamaba?


    Te sentís identificado, ¿no? Cualquier parecido con tu realidad no es pura casualidad. Vivimos como zombis del consumo moderno. Una de las premisas fundamentales de este libro es que no importa cuán inteligente seas, igual tu cerebro muerde el anzuelo a la hora de consumir un producto o comprar una marca.


    En este libro quiero partirte la cabeza (nunca mejor dicho)… ¿Viste que en películas y series los zombis mueren (bueno, re-mueren) cuando les disparás en el cerebro? La idea es que con este libro dejes de ser zombi del consumo, ¡por lo menos un poco! Que descubras cosas impactantes de las que no tenías ni idea: todo un mundo adentro de este mismo mundo cotidiano. Y que te vengan ganas de consumir cerebro del bueno, del que te permite descubrir por qué hacemos lo que hacemos y tomar más control sobre eso.


    Así, la segunda premisa fundamental que construye estas páginas que tenés en tus manos es la que explica el porqué de la primera. A la hora de valorar un producto, se encienden procesos cerebrales concretos. Las marcas pueden -en condiciones apropiadas- activarnos ciertos circuitos del cerebro sin que lo sepamos. Incluso sin que verdaderamente lo sepan ellas mismas. Cuáles son esos circuitos es algo que vamos a ir desplegando juntos hasta la última página.


    A mí me encanta el marketing, sus técnicas de persuasión y sus artes de influencia. Pero como buen conocedor de sus estrategias también disfruto dejando en evidencia algunas artimañas que terminan siendo ridículamente inefectivas, y además otras que se pasan de la raya por éticamente peligrosas. La incorporación de investigaciones recientes sobre cómo responde nuestro cerebro frente a los ardides habituales y nuevos de consumo está haciendo la diferencia en el mundo. El contenido que te ofrezco en estas páginas es lo más reciente al respecto, lo último de lo último (incluso entretejo mi modelo de funciones emocionales que extensamente desarrollé en mi libro anterior). Tanto para que las empresas dejen de perder el tiempo en cosas que a los consumidores no nos hacen nada, como para que los consumidores enfrentemos las cosas que no nos hacen bien y dejemos de ser autómatas.


    Aquí te invito a conocer los mecanismos de tus neuronas, tanto si estás parado de la vereda del consumidor habitual como del diseñador de tácticas de publicidad y marketing. Solo así vamos a alcanzar una sociedad más sagaz y responsable, tanto en la construcción como en el consumo de los productos.


    Con un lenguaje divertido y salpicado por la jerga del mundo de las marcas, vamos a dejar al desnudo cómo se provocan tus ganas de consumir y comprar. La sociedad en que vivimos pide a gritos entender los mecanismos cerebrales de la tentación y desarrollar técnicas para resistirla, y aspiro con este trabajo a aportar a la satisfacción de tal necesidad.


    Nuestro cerebro trae recursos innatos y también la capacidad de construir conexiones según nuestra propia experiencia. Entonces, ¿cómo construyen las marcas tu cerebro? Por más extraño que te parezca, cuando comprás un producto no querés el producto en sí mismo, sino la satisfacción de emociones y deseos que ni sabés que llevás en la cabeza. En efecto, el acto de comprar constituye una extraordinaria evidencia forense para rastrear la circuitería que nos hace humanos. Comprender cómo funciona nuestro cerebro de consumidores no se limita al fin y al cabo al terreno de las marcas, sino que tiene la revolucionaria utilidad de saber cómo tomamos decisiones de todo tipo.


    Este libro te va a mostrar cómo funcionan las técnicas más modernas de medición de la actividad cerebral, pero no se trata solo de neurociencia. La neurociencia necesita de la psicología cognitiva (¿cómo conocemos el mundo?) y de la psicología evolutiva (¿cómo evolucionó nuestro cerebro a lo largo de millones de años?) para conseguir una comprensión integral de nuestras decisiones humanas. Estas herramientas también van a estar presentes a lo largo de todas las páginas. Por supuesto, junto al ingenio para discernir las estrategias de marketing y para elaborar productos interesantes.


    En este libro también vas a encontrar propuestas para que puedas cambiar tus propios hábitos de consumo que no te hacen bien, o los de tus hijos y familia. Vas a divertirte con un par de críticas a los modelos más tradicionales de cómo somos (por ejemplo, ¿te suena la pirámide de Maslow?). Vas a enfrentarte con cifras actuales del mercado argentino, latinoamericano y mundial, que son prácticas y reales. Y sí, efectivamente, ¡este libro viene hasta con ideas para nuevos productos!


    ¿Vamos por partes? Seguime capítulo por capítulo:


     


    
      	En el primer capítulo, “No sabemos lo que queremos (hasta que nos lo muestran)”, vamos a poner en funcionamiento tu maquinaria cerebral para explorar cómo todas nuestras decisiones de consumo se toman emocionalmente, por más razón que quieras ponerles. Cosa que el marketing explota a la perfección. Traducir algo emocional (de la parte profunda del cerebro) a procesos superiores del lenguaje distorsiona nuestras preferencias: ¿sirven verdaderamente las técnicas tradicionales de mercado? Después de ver cómo las marcas intentan que las tengas en cuenta a toda costa, vamos a investigar cómo recuerda tu cerebro.


      	El segundo capítulo, “Bajá el volumen que tu cerebro escucha”, comienza por demostrar cuán falsa es la idea de que sabés cuándo están influyendo en vos y en tu comportamiento. ¿Qué le hace al cerebro el bombardeo comercial constante? ¿Cómo funciona nuestra atención? Vamos a indagar el origen de la publicidad subliminal, a examinar si verdaderamente funciona y a reírnos mucho de cómo los productos intentan posicionarse en programas y películas. Distinguiremos la sutileza de que no es necesario mentir para engañarnos con publicidad: nuestro propio cerebro solito elige los atajos para creer lo que le conviene. Finalmente, si sos fumador, no podés perderte la investigación que prueba cómo las etiquetas funestas de los cigarrillos no tienen ningún efecto en suprimir tus ganas de fumar.


      	El tercer capítulo, “Provocando a tu cerebro”, te agarra en plena tentación y compra de último momento. ¿Es verdad que ir de compras puede ser adictivo? Saber postergar la gratificación inmediata le brinda mayores habilidades sociales a tu cerebro. Vamos a sondear por qué los préstamos pueden apagar tu análisis crítico y por qué no nos sentimos mejor por nadar en la abundancia de alternativas. ¿Cómo funcionan en tus circuitos las promociones y los descuentos? Además, ¿sabías que a nosotros los consumidores puede engañársenos fácilmente alterando nuestras expectativas? Vas a descubrir de qué se trató realmente el famoso Desafío Pepsi y por qué los de marketing se dedican a envolverlo todo. ¿Es verdad que los alimentos tienen mejor sabor en envases de vidrio? Tu cerebro hace que un producto se recubra de envase, publicidad, reputación e historias. Vamos a terminar revelando por qué a la hora de comer te gustan ciertos platos y no otros. El rechazo de los niños a las verduras es universal, ¿por qué nuestro cerebro evolucionó así?


      	
El cuarto capítulo, “El sentido del sentido”, te sumerge en los juegos de azar: fruto y raíz de tu cerebro de consumo. ¿Por qué los casinos siempre le ganan a tu cerebro? ¿Qué tienen en común el horóscopo y los programas de TV de preguntas y respuestas? Vamos a dejar al desnudo el mecanismo neuronal que utilizan los diseñadores de autos para que interpretes los frentes de los coches como caras; y a hacernos una inquietante pregunta: ¿puede estimularse particularmente el cerebro de los chicos para venderles cosas peligrosas? La investigación continúa exponiendo cómo con el juego de precios los comercios te comen la cabeza y qué trampas mentales se esconden en una negociación de regateo. Por último, ¿aprendemos a ahorrar o lo traemos de origen? ¡Así se administra el dinero!



      	Para el quinto capítulo, “¡Dame tu reconocimiento!”, ya nos metimos de lleno en cómo evolucionó nuestro cerebro social. ¿Qué le pasa al cerebro de un niño cuando se pierde en un shopping? ¿Y al de sus padres? Examinaremos la dificultad de la “ciencia instantánea” aplicada a nuestro afán de consumir fútbol y espectáculos. Descubriremos que nuestro cerebro, seguidor e imitador por naturaleza, genera modas y comportamientos de manada. ¿En qué consisten el “contagio emocional” y el “efecto restorán lleno”? Al imitar sin darnos cuenta, la conducta de los demás influye en nuestros movimientos dentro de un supermercado. ¿Por qué hay cancioncitas de comerciales que se te pegan y no podés sacarte de la cabeza? En la última sección vamos a abordar por qué funciona tan bien para las marcas que los famosos te recomienden cosas. 


      	
El sexto y último capítulo, “Ahora me toca a mí”, te invita a descubrir qué hacen las redes sociales con tu cerebro para cautivarlo: toquetean directamente ciertas funciones y sistemas ahí dentro que quedan encantados. Seguiremos con la búsqueda por internet de parejas como si fueran piezas de un gran catálogo online. ¿Es verdad que somos individualistas? ¿Sabías que nuestra búsqueda de protagonismo puede llevarnos a que le hagamos el trabajo gratis a una marca? El consumo no es conformidad; por el contrario, necesita de tu lucha por la originalidad. También tendrán su propia sección las funciones cerebrales de empatía, reciprocidad y todos nuestros instintos parentales y asistenciales. Nuestra preferencia global por las mascotas habla mucho de la actividad cerebral humana de cuidado instintivo. Somos históricos consumidores de vínculos con animales, a tal punto que inventamos los perros. ¿Por qué queremos hacer regalos o proteger el medio ambiente? Vamos a explorar tu experiencia con los puestos de atención al cliente y a averiguar qué pasa por los circuitos de un consumidor enojado.



      	
¡Hay una yapa! A modo de epílogo, te regalo un “Bonus Track”. En pleno año electoral en Argentina, vamos a dejar en evidencia qué hace la propaganda política con nuestro cerebro. Y así como la política tiene sus consumidores, la ciencia también. Veremos que es posible alterar las interpretaciones tanto de los votantes como de los científicos. Terminaremos por cuestionar críticamente qué significa neuromarketing. Consumidores corporativos, ¡ojo con su entusiasmo!
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    No sabemos lo que queremos 
 (Hasta que nos lo muestran)


     


     


     

  LA MAYONESA EN 30 DIMENSIONES



     


    Pensá en un cuadro que te encante. Si como yo, no conocés mucho de arte, no es necesario que recuerdes cómo se llama ni quién lo pintó. Pero es seguro que en tu vida viste muchísimos cuadros —en museos, exposiciones, libros o documentales— y podés refrescar alguno en tu memoria. A mí se me cruza por la cabeza Noche Estrellada de van Gogh porque Woody Allen lo utilizó en parte para el póster de su premiada película Medianoche en París. O el famoso Guernica de Picasso. O incluso alguno de Salvador Dalí. Bien, ¿ya lo tenés? Perfecto. Ahora, en solo una frase, tratá de explicar por qué te gusta.


     


    “Me gusta porque ………………………………………….”


    Probablemente te cueste explicarlo, pero si estás bajo presión (como cuando en 4° y 5° año del secundario te pedían que analizaras una obra literaria) seguro que se te ocurre algo para escribir y no dejar el campo vacío.


    El psicólogo Timothy Wilson de la Universidad de Virginia hizo algo parecido a este ejercicio que estamos haciendo juntos. Él sabía, por una investigación previa hecha en Kent State, que cuando estás deprimido y pensás en la depresión tendés a sentirte aún peor, mientras que distraerte te lleva a sentirte mejor. A veces la introspección es lisa y llanamente contraproducente. Es decir, nos perjudica reflexionar sobre lo profundo de nuestros sentimientos. A Timothy Wilson se le ocurrió que también podía perjudicarnos reflexionar sobre nuestras preferencias cotidianas. ¿Qué hizo entonces? Convocó a varios estudiantes y los dividió en dos grupos. A ambos grupos los expuso a ciertos pósteres y les pidió que eligieran el que más les gustara, pero mientras que a uno de esos grupos le bastaba con seleccionar la pieza y punto, el otro tenía que escribir por qué estaba haciendo su elección. Seis meses después, Wilson volvió a convocar a toda la gente y pudo verificar que al primer grupo le seguía gustando el póster… pero al segundo grupo ya no le gustaba nada.


    ¿Es posible que la introspección reduzca la calidad de nuestras preferencias? Sí, efectivamente. Lo que habitualmente sufrimos en este tipo de situaciones se conoce como ilusión de la introspección. Cuando le preguntás a la gente por qué le gustan o no ciertas cosas, tiene que traducir algo emocional —de una parte profunda del cerebro— al lenguaje de los procesos superiores, lógicos y racionales de las palabras y las oraciones. Para decirlo en criollo: podemos escribir cualquier gansada sobre una obra de arte o las impresiones que nos genera un producto. Incluso sobre un libro (espero que no sea el caso del mío cuando te pregunten “¿qué te pareció El cerebro del consumo?”).


    Este es el primer cachetazo que vamos a darle a tu cerebro racional de consumidor. “¡Vamos, despertate!”. Todos tenemos incorporado un concepto equivocadísimo: que sabemos fehacientemente por qué nos gustan las cosas que nos gustan y por qué sentimos lo que sentimos. Mmm… ¿Te animás a enfrentar la verdad?


    El origen de ciertas experiencias emocionales no nos resulta claro y cuando nos piden que las expliquemos, inventamos.


    Cuando tenemos que explicarnos a nosotros mismos, racionalizamos nuestro comportamiento con historias que nos forzamos a creernos. Nos inventamos historias para justificar por qué abandonamos la dieta o por qué preferimos Apple y no Microsoft.


    ¿Cómo es esto de que nos engañamos a nosotros mismos y nos contamos el cuento?


    Mirá la siguiente imagen y decime qué ves:


    
      
        
          [image: ]
        

      

    


     


    Seguramente ves, como yo, un triángulo totalmente blanco por encima de otras formas geométricas. De hecho, esta figura es famosa en el mundo de la psicología cognitiva y se llama triángulo de Kanizsa. Se trata de una ilusión óptica descrita por primera vez por un psicólogo italiano, Gaetano Kanizsa, a mediados del siglo XX. En realidad, si mirás mejor, te das cuenta de que… ¡no hay ningún triángulo blanco! Un arreglo adecuado de bordes y superficies te hacen suponer la presencia de algo cuando no está allí. Tu cerebro completa la información faltante.


    Esto, aunque al principio te parezca extraño, es cosa que tu cerebro hace permanentemente. En este caso se trata de cómo las distintas funciones cerebrales que procesan el sentido de la vista detectan el contraste de luz y suponen, gracias a la discontinuidad, que existe una superficie que empieza y termina en determinados lugares. Es posible engañar a esas funciones con un dibujo que, claro, no existe en la naturaleza (en la cual por millones de años evolucionaron tus ojos y los recursos neuronales de procesamiento de la vista). Pero no es necesario que te expongas a diseños artificiales. Tu cerebro completa la información a partir de cosas tan habituales y naturales como el punto ciego.


    Tomá tus pulgares y ponelos frente a vos lado a lado. Cerrá el ojo izquierdo y lentamente mové tu pulgar derecho en dirección horizontal hacia tu derecha. ¿Ves algo raro? ¡Menos mal que no! Y sin embargo, en alguna posición pasaste por tu punto ciego. Se trata el espacio donde tu nervio óptico sale desde la retina, la capa de tejido sensible a la luz que se encuentra en la parte posterior interna del ojo. Es más grande de lo que pensamos: ocupa aproximadamente el 2% de nuestra visión. Para que puedas verlo por tus propios medios, con la siguiente imagen cerrá tu ojo izquierdo y enfocate en el punto izquierdo. Mové la página hacia vos cada vez más cerca, lentamente, hasta que el punto derecho desaparezca. Ahí está el punto ciego de tu ojo derecho. Cada ojo, por supuesto, tiene el suyo.
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    Ahora volvé a mirar la habitación en la que estás con tu ojo izquierdo cerrado. ¿Viste que no notás nada? Tu cerebro hace un poquito de Photoshop visual y completa la información faltante para darle continuidad a la situación. Esto es un extraordinario ejemplo de cómo nuestro cerebro contiene los recursos apropiados para gestionar las variables a las que nos enfrentamos sin que tengamos que hacer un esfuerzo consciente ni voluntario para administrar toda la información a la que estamos expuestos.


    Lo divertido es que el procesamiento visual no es el único ámbito en donde nuestro cerebro hace de las suyas, sino que se mete en cuestiones de memoria, razonamiento y emociones. Aunque te parezca una tontería, es buenísimo que tu cerebro suponga que el mundo que tenés detrás de tu nuca sigue allí una vez que te das vuelta y continuás leyendo la página, de lo contrario entrarías en un estado de desesperación impresionante tratando de buscarle la certeza a cosas que —gracias al funcionamiento normal de tu mente— afortunadamente te resultan obvias.


    Estas lindas analogías visuales me dan pie para insistir en que la ilusión de la introspección es, precisamente, una elaboración de nuestra mente. Y tal vez en esto tenga que ver lo que descubrió el hombre con dos cerebros. Me refiero al brillante Michael Gazzaniga, que estuvo por primera vez en nuestro país —en el auditorio de la Sociedad Científica Argentina— en noviembre de 2011. Como podés imaginar, no se trata de que verdaderamente tenga dos cerebros. Merece este apodo por lo fabuloso de sus trabajos. Michael Gazzaniga es considerado el “padre de las neurociencias cognitivas”. Profesor de psicología en la Universidad de California, Santa Bárbara, hizo su tesis de doctorado bajo la tutela de Roger Sperry, un tipo que se ganó ni más ni menos que un premio Nobel justamente por las investigaciones hechas con Michael.


    Tus dos hemisferios cerebrales se comunican entre sí a nivel de la corteza a través de una serie densa de fibras nerviosas llamada cuerpo calloso. En pacientes epilépticos de mucha gravedad, cuando ya no hay droga que alivie y la enfermedad se torna inmanejable, puede recurrirse a una operación denominada cuerpo callostomía: se cortan cuidadosamente esas fibras para que el paciente siga viviendo lo más normalmente posible, sin ataques como los de antes. A este tipo de pacientes se los llama en la jerga médica “personas con cerebro dividido”. Pueden trabajar, conversar y parecen estar enteramente bien. Sin embargo, apreciando sus respuestas a ciertos experimentos se notan determinadas debilidades, producto de tener los hemisferios separados.


    Allá por la década del ’60, mientras estudiaban las conductas de personas con cerebro dividido, Sperry y Gazzaniga consiguieron demostrar insospechadas fortalezas de cada hemisferio por separado. Cada lado del cerebro funciona como una unidad de procesamiento consciente independiente. Además, sus funciones presentan cierto grado de “lateralización”. ¿A qué me refiero? La corteza cerebral de un hemisferio no replica en espejo exactamente las mismas funciones que la corteza del otro. Por ejemplo, en el hemisferio izquierdo preferentemente se procesa el lenguaje. 


    Aprovecho para alertarte y sugerirte que tengas cuidado con las generalizaciones que se hacen en la psicología popular. Cosas como que el hemisferio izquierdo es “el cerebro lógico” y el derecho, “el cerebro creativo”. Recurriendo a una analogía con la política podríamos decir que en realidad nuestro cerebro no es de ultraderecha ni zurdo acérrimo. Es verdad que pueden medirse diferencias de procesamiento entre un lado y otro, pero en realidad esas diferencias son más sutiles que exageradas. De hecho, por ejemplo, la lógica y la creatividad se procesan en ambos lados por más que haya cierta lateralización.


    Sin irnos por las ramas de las neuronas, una de las cosas más remarcables que descubrió Gazzaniga es lo que él bautizó como “el intérprete del cerebro izquierdo”. No se trata de una estructura cerebral sino del resultado de la manera en que el cerebro procesa la información. Después de muchas investigaciones, Gazzaniga se dio cuenta de que el hemisferio izquierdo contribuye enormemente a hacerse explicaciones para encontrarle el sentido a lo que nos rodea, a las circunstancias y a nuestra participación en ellas. El “intérprete” intenta racionalizar y generalizar la información que recibimos para vincular el pasado con el presente. ¿Cómo lo descubrió? Vamos por partes, como diría un modernísimo Jack neurodestripador.


    Tu hemisferio izquierdo controla tu mano derecha y puede ver tu campo visual derecho. (Sí, por dentro estamos todos cruzados.) De la misma manera, tu hemisferio derecho controla tu mano izquierda y consigue ver tu campo visual izquierdo. Estas son cosas que incluso suceden en los pacientes con cerebro dividido porque involucran nervios que no se cortan mediante la intervención quirúrgica. Cuando a uno de estos pacientes le mostrás una imagen con el ojo izquierdo cerrado sucede lo mismo que te sucedería a vos: es su campo visual derecho el que la recibe, provocando que su hemisferio izquierdo la decodifique. En estos casos, un paciente con cerebro dividido no tiene ningún problema en explicar lo que está viendo. Acordate que las palabras se procesan fundamentalmente en el hemisferio izquierdo, justamente donde también se está resolviendo la imagen. ¿Pero, qué pasa si lo hacés al revés? Gazzaniga expuso imágenes solo a los ojos izquierdos de sus pacientes (o sea, procesadas por el hemisferio derecho) y fue entonces cuando sus cerebros no pudieron explicar con palabras lo que tenían delante: los pacientes declaraban que no percibían nada.


    Nuestro amigo Michael siguió trabajando así, paciente tras paciente con sus ojos izquierdos destapados. A uno le mostró una orden escrita que decía: “Caminá”. El paciente se puso de pie pero cuando Michael le preguntó “¿Por qué lo hiciste?”, llegó el gran momento confabulador. El tipo respondió: “Necesito buscar algo para tomar”. El lado del cerebro a cargo de hablar y explicar, el izquierdo, fue testigo de que el cuerpo se puso de pie… pero en vez de decir que no sabía por qué, inventó una razón. 


    Con otro paciente sucedió algo parecido: le mostró a su campo visual izquierdo (procesado por el hemisferio derecho, insisto) una escena violenta. Este otro hombre se declaró incómodo y nervioso, pero culpó a la forma en que la habitación estaba decorada. Sus centros emocionales aún podían hablarse de un lado al otro, no así sus recursos superiores del entendimiento.


    Ningún paciente con cerebro dividido jamás se sintió confundido o tuvo la voluntad de engañar a Michael en este tipo de experimentos. Los pacientes no mintieron, siempre creyeron aquello que decían.


    Nuestro cerebro indiviso trabaja de la misma manera. La conexión entre ambos lados, que se mantiene intacta, amortigua malentendidos. Pero aun así pueden suceder de vez en cuando. La confabulación de cerebro dividido es una especie de versión amplificada y exagerada de nuestra propia tendencia a crear narrativas para esquivar ambigüedades y proveer explicaciones. Y consecuentemente creerlas.


    En todo cerebro sano, el hecho de que “el intérprete del cerebro izquierdo” esté lateralizado como función significa que en el lado izquierdo tenemos una tendencia a procesar el sentido de las cosas. Esto no es meramente un asunto del entendimiento superior, cognitivo, sino que es un asunto emocional. Porque sin hacernos una idea de lo que está pasando, sin hallar coherencia a los episodios de nuestra vida, nos invade una sensación de desasosiego tremenda. Nos sentimos muy pero muy incómodos. Imaginate por un momento que no entendés lo que está pasando ahora; que no sabés por qué acabás de hacer una determinada acción o que no reconocés quién sos ni adónde vas. Te invadiría una sensación de incertidumbre brutal, quedarías vulnerable, inseguro. 


    Existe una patología inquietante en la que se hace evidente este afán que todos tenemos por inventar justificaciones de aquello que no podemos explicar. Me refiero al síndrome de Korsakoff. Quienes lo padecen recuerdan su pasado pero tienen amnesia de eventos recientes. Así, construyen historias para reemplazar la falta de memorias de corto plazo y se las creen para no hundirse en un mar de confusión. Si a una persona con este síndrome le preguntaras dónde estuvo en los últimos días, podría responderte que estuvo dando una mano en una clínica y que ahora debe volver al trabajo, cuando en verdad está recibiendo tratamiento permanente en esa misma clínica.


    Siempre nos estamos explicando las motivaciones de nuestras acciones, aunque la verdad es que hay motivaciones que nos resultan totalmente ocultas. Al respecto fueron tremendamente gráficos los psicólogos norteamericanos Joseph Luft y Harrington Ingham: combinaron sus nombres como si construyesen una marca registrada y divulgaron lo que ellos dieron en llamar ventana de Johari (si hay algo innegable de los norteamericanos es que saben cómo hacer marketing).
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    Imaginate esa ventana como un marco a través del cual podés apreciar quién sos, a partir de la combinación de dos filas con dos columnas para conformar cuatro cuadrantes. Una columna se diferencia de otra en función de que conozcas o desconozcas esos rasgos tuyos. Una fila se distingue de la otra dependiendo de lo que los demás sepan o no de vos. Así, tenés una hoja de ventana “pública”, que concierne a cosas de tu personalidad conocidas por vos y por todos los que te rodean. Por debajo de ella un espacio “secreto”, que solo vos manejás, acerca de tu vida, tu forma de sentir y de pensar. En tercer lugar, un cuadrante tremendamente peligroso para vos que puede denominarse “ciego”, porque es allí donde tu jefe puede tomarte de punto y manipularte conociendo reacciones tuyas que ignorás olímpicamente. Y finalmente un cuadrante absolutamente “desconocido”: lo que no sabés que no sabés.


    En este libro vamos a revelar, gracias a los descubrimientos de distintas disciplinas —entre ellas, la neurociencia social, la neurociencia afectiva y dos ramas de la psicología llamadas cognitiva y evolutiva, respectivamente— cosas relacionadas con el funcionamiento de nuestro cerebro que hasta hace unos años pertenecían al ámbito de lo “desconocido” para el mundo entero. Y además vamos a dejar al desnudo un montón de formas de procesamiento cerebral que conocen bien las empresas cuando diseñan y publicitan productos pero son desconocidas para los que reciben sus mensajes, es decir, para vos. Es por culpa de esa parte “ciega” que en muchos casos te toman de punto. Lo más divertido es que las empresas y los departamentos de marketing están integrados por personas, y todas las personas tenemos cerebros de cuatro cuadrantes. Entonces, de alguna manera todos nos tomamos de punto a todos en distintos ámbitos, ya que formamos una complejísima red de oferentes y consumidores. Hasta el más astuto de los gerentes de marketing sale a comprar y muerde el anzuelo.


     


    • • •


     


    ¿Te gusta la mermelada? Apuesto a que ahora, mientras leés este capítulo, te comerías unas ricas tostadas con manteca o queso crema y mermelada para el desayuno. Y también apuesto a que, aún sin ser un experto en mermeladas, sabés reconocer una buena al probarla. Nuestras reacciones a productos como la mermelada son muy parecidas y somos capaces de juzgar con bastante precisión su calidad. Pero, como te imaginarás, si te hago llenar un formulario preguntándote los motivos por los cuales preferís una mermelada a otra, la clasificación puede resultar un desastre. Si realmente estás convencido de que las técnicas clásicas de investigación de mercado y encuestas funcionan, lo que voy a decirte ahora podría causarte escalofríos: si querés saber qué siente la gente por un producto, ¡no les hagas cuestionarios!


    Volvamos a Timothy Wilson, el psicólogo de los pósteres. Una vez más, Wilson convocó a estudiantes y los dividió en dos grupos. A ambos les dio de probar cinco variedades de mermelada de frutilla que hacía poco habían sido clasificadas por un panel de expertos de Consumer Reports, sin decirles la marca ni mostrarles el envase del que cada una provenía. Más precisamente, les ofreció las que quedaron en los siguientes lugares del ranking: 1°, 11°, 24°, 32° y 44° (de un total, justamente, de 44 productos). Un grupo debía hacer el ejercicio intuitivamente, mientras que el otro debía justificar por escrito qué cosa les gustaba de cada mermelada y qué cosa no. El primero clasificó las variedades coincidiendo bastante bien con el ranking de los expertos (en términos matemáticos, hablamos de una correlación de 0,55). El segundo grupo ordenó los productos de manera bastante inconsistente y presentó preferencias muy variadas según sus explicaciones (la correlación fue tan solo de 0,11). 


    Ya te habrás dado cuenta de que al hacerles pensar y explicar sus decisiones, Wilson transformó a los estudiantes en tontos para la evaluación de esos productos. Imaginate que estás en el segundo grupo y de repente te piden que expongas por qué hacés cierta elección en base a una lista de términos que no tienen sentido para vos. La “textura”, por ejemplo, ¿qué significa? Además, seguro que en el fondo no te importa mucho la textura, pero ahora que apareció en tu mente la idea de textura (no la tenías dos segundos atrás) tenés que forzarte e inventar algo en tu interior para encasillar la mermelada a ese concepto.


    En definitiva, es habitual que terminemos ajustando nuestras preferencias para adecuarnos a la racionalización que hicimos.


    Un psicólogo social de Nueva York que se llamaba Leon Festinger diría, allá por 1954, que nuestro cerebro procura con ese ajuste evitar la disonancia cognitiva (es decir, la diferencia entre lo que pensamos y lo que sentimos). Si esa discrepancia se mantuviese, sobrevendría la misma confusión de no interpretar las cosas.


    Un mundo rotundamente distinto al nuestro es el que viven los degustadores profesionales, que no tienen ninguna dificultad para explicar sus sensaciones porque consolidaron un vocabulario muy específico para su ámbito. ¿Sabés cómo hacen normalmente para describir la mayonesa? ¡La desglosan en 30 dimensiones! (Ahora me viene a la memoria un viejo tema que decía ”Ella me bate como haciendo mayonesa…” y paradójicamente lo cantaba una banda uruguaya llamada Chocolate). Esas 30 dimensiones comprenden 6 dimensiones de Aspecto, entre las que se encuentran: el color, la intensidad del color, la gama de colores, el brillo, la presencia de grumos y la presencia de burbujas. Además, 10 dimensiones de Textura, entre las cuales se destacan la adherencia a los labios, la firmeza, la densidad, el carácter escurridizo y el carácter crujiente. Y por si fuera poco, para las papilas gustativas de la dama y la lengua del caballero, 14 dimensiones de Sabor, que a su vez se subdividen en tres grupos: el de Aroma (a huevo, a mostaza, etc.), el de Sabores básicos (salado, ácido, dulce) y el grupo de Químicos (ardiente, picante, astringente).


    Cada dimensión mayonesística se califica del 0 al 15. Para que te hagas una idea, el “carácter escurridizo” de un paté andaría en 2, el de un yogur firme en pote rondaría el 7 y el de un yogur bebible en sachet se arrimaría a los 13. ¿Y qué hay del “carácter crujiente”? En una mayonesa ni figura, pero una barra de cereal húmeda se merecería un 2, mientras que los copos de maíz de Kellog’s están en un alto 14.


    Si las 30 dimensiones de la mayonesa te parecieron muchas, esperá a leer lo que Judy Heylmun, una profesional del análisis sensorial de alimentos —o sea, experta en evaluar productos alimenticios de consumo masivo— confesó en una oportunidad. Descompuso a las galletitas Oreo en 90 atributos de Aspecto, Sabor y Textura, 11 de los cuales fueron cruciales a la hora de posicionarlas en el mercado.


    Otro de los parámetros súper técnicos que manejan los expertos y de los cuales los comunes mortales no tenemos mera idea es el D.O.D., sigla que en inglés significa Degree of Difference, alias Grado de Diferencia. Sirve para comparar productos de la misma categoría, y va en una escala del 1 al 10. Un número 10 se refiere a dos cosas completamente distintas, pero un 1 o un 2 corresponden a diferencias de producción entre dos lotes de un mismo producto, algo extremadamente sutil por cierto. ¿Cuál te parece que es el D.O.D. entre Coca-Cola y Pepsi? Vamos, arriesgá un número. Te apuesto a que te pasás por lejos. La respuesta es 4. A veces la diferencia es incluso menor si las gaseosas envejecieron un poco y perdieron el gas. Por esto, si se nos pregunta qué pensamos de Coca o Pepsi solo en base a su sabor, técnicamente nuestra respuesta tendrá poca utilidad. Solamente podemos hacer comentarios vagos. Lo que tiene utilidad es saber si nos gusta o no. Y punto. Tremenda diferencia para el mercado, claramente. Un capítulo más adelante vamos a zambullirnos en el burbujeante mundo del famoso Desafío Pepsi para que te enteres de unos pormenores impresionantes.


    A veces reflexiono sobre estas cuestiones y me parece que, si te parás del lado de una empresa o un emprendimiento, tal vez sea mejor que la gente no pueda explicar ni enumerar las bondades de tu producto. Al fin y al cabo, hacerlo puede ser contraproducente, ya que lo convincente no es racional sino emocional. Por haber trabajado muchos años en el mundo de las telecomunicaciones y los dispositivos móviles (“smartphones”, para decirlo de forma más sexy) conozco las penurias por las que pasaron muchos fabricantes de celulares cuando salían al mercado a publicitar la lista de características de su último modelo. Samsung se lanzaba furiosamente a detallar los features (características) del equipo, para que luego BlackBerry se desesperara y se apurara a confeccionar publicidades con sus propios y particulares atributos. Los consumidores quedaban cada vez más confundidos, no solo porque eran forzados a comparar un interminable listado de sutiles mejoras (que el nuevo LG tiene 0,0001 megapíxel más en la cámara, que Motorola anda agrandando la pantalla en un dieciochoavo de pulgada) sino fundamentalmente porque sus preferencias por las marcas siempre fueron emocionales, y no robóticamente racionales.


    Estas investigaciones sobre la introspección ponen bajo interrogatorio a toda la industria del análisis crítico de las artes plásticas, la música, las películas, la literatura, etcétera. También hacen que prácticas clásicas de investigación de mercado parezcan tener poco que ver con la calidad intrínseca de las cosas juzgadas. Como los famosos focus groups, esos eventos donde un puñado de personas es el foco de análisis por parte de un par de panelistas que les ofrecen la prueba de un producto y la posterior reflexión en una suerte de terapia grupal. Por el contrario, parecen tener más que ver con las personas en el rol de juzgar intentando buscar explicaciones potables para sus propias impresiones. La gente tiende a decir lo que supone que el entrevistador quiere oír, más que lo que de verdad piensa. La presión social por decir lo correcto a menudo es más fuerte que las opiniones sinceras.


    Cuando intentamos justificar nuestras decisiones emocionales nos preocupa qué dirá esa explicación de nosotros como personas, y la adornamos tanto para quedar bien con nosotros mismos como con los demás. Esta afirmación es válida tanto si el grado en el que ocurre es exagerado como increíblemente sutil y por debajo de nuestra capacidad de advertirlo. Es una manifestación de una función emocional propia de nuestro cerebro de humanos que podemos denominar búsqueda de aprobación. Recuerdo a Woody Allen en su película Robó, huyó y lo pescaron diciendo que en un test de Rorschach (el de las manchas negras de tinta) veía “dos elefantes teniendo sexo con un coro de varones”. ¿A quién más que a Woody Allen se le ocurriría decir eso bajo el escrutinio de un psicólogo?


    Factores diminutos, prácticamente imperceptibles, pueden ser los titiriteros detrás de las respuestas en los focus groups. Si en uno de estos grupos una madre de tres chicos siente que debería cuidar más a su familia de los gérmenes que pueden producir sus dos perros, difícilmente querrá admitir ante las demás integrantes que en su casa se libra una guerra biológica. Tal vez el panelista de la investigación hace que otra de las mujeres recuerde a un ex novio que la dejó por su mejor amiga y esto (de acuerdo, solo tal vez) tiñe su impresión del producto. Tal vez a todas las participantes simplemente no les gustó la nariz de ese tipo. Poner estas microemociones en palabras o escribirlas en una sala llena de extraños… ¡no se puede!


    EL CUARTO OSCURO DE TUS PROPIAS ELECCIONES



    A partir de trabajos como los de Timothy Wilson se divulgó el concepto de inconsciente adaptativo. Término que nada tiene que ver con el subconsciente freudiano del psicoanálisis, lugar tenebroso si los había, ocupado por deseos, recuerdos y fantasías tan perturbadores que nadie tendría acceso a ellos de manera consciente. El inconsciente adaptativo se concibe, en cambio, como una suerte de computadora ganada con la evolución que procesa a altísima velocidad los datos que nuestro cerebro necesita para sobrevivir.


    De todas maneras, hasta ahora poco se ha divulgado sobre cómo funciona realmente esta parte adaptativa: sigue siendo como una caja negra que no puede abrirse ni revisarse. A lo sumo, los trabajos científicos lograron detallar procesos de carácter cognitivo y consiguieron hacerlos bastante conocidos. Pero, ¿qué hay de los procesos motivacionales y emocionales, los que fundamentalmente rigen nuestra conducta? En este libro me propongo develar esos procesos emocionales como las verdaderas unidades de software, es decir, los programas, que integran eso que funciona en el cerebro sin que te des cuenta y que acarreamos como cortesía de la evolución.


    Nunca te olvides de que el funcionamiento óptimo del área no consciente de tu cerebro, repleta de procesos desconocidos, queda en evidencia cuando no sabés qué responder. Por ejemplo, ¿cuál es el nombre de tu mamá? Bien, respondiste. Ahora, la siguiente pregunta es: ¿cómo te vino a la mente ese nombre? Ahí está el asunto. No sabés. El psicólogo George Miller dijo: “Es el resultado de pensar, no el proceso de pensamiento, lo que aparece espontáneamente en tu conciencia”. Lo mismo sucede, te lo aseguro yo, con las emociones. O sea, de muchas maneras nos la pasamos reportando lo que nuestra mente ya hizo en lugar de dirigir su performance. El flujo de la conciencia es una cosa, pero la recolección de su curso es otra muy distinta; y sin embargo habitualmente las confundimos como si fueran lo mismo.


    Richard Nisbett, un amigo de Timothy Wilson, hizo su propio estudio de consumo en una tienda de ropa. Puso cuatro prendas de ropa interior de nylon una al lado de la otra y le preguntó a la gente cuál era de mejor calidad. Aun cuando todas eran idénticas, el 80% de las personas eligió la prenda que estaba al alcance de la mano derecha. Cuando Nisbett les preguntaba por qué, mencionaban el color o la sensación al tacto, nunca la posición. Ninguna de ellas sabía que formaba parte de una gran mayoría inclinada a comportarse de manera semejante. Nisbett les preguntaba incluso si el orden de la presentación había tenido alguna influencia. Todos aseguraban que no, que el orden no había tenido nada que ver.


    El profesor e investigador en asuntos de la conciencia Jonathan Schooler explora la articulación entre procesos mentales. ¿A qué procesos mentales se dedica fundamentalmente? Por un lado, a los que se experimentan a nivel de la conciencia. Por otro lado, a los que representan conceptualmente la experiencia. Estos últimos están un nivel más arriba de lo que experimentamos conscientemente (como cuando tenés que explicar por qué una publicidad es mejor que otra). Sobre la base de pruebas empíricas tomadas de diversos laboratorios, Schooler propone que entre estos dos procesos existe una disociación; no están articulados al 100%.


    Un tipo de disociación que frecuentemente sucede es la temporal. Te pasa cuando estás leyendo y de repente descubrís que tu mente viene vagando hace rato sin prestar atención a la página escrita. Te das cuenta de que no estás concentrado una vez que ya no lo estás; no sos explícitamente consciente del instante de la distracción.


    Pero el tipo de disociación que más nos interesa aquí, y de la que venimos hablando hace rato, puede denominarse disociación de traducción. Efectivamente, la información se pierde o se distorsiona cuando uno explica la propia experiencia en palabras. En especial cuando las experiencias son difíciles de describir, como las impresiones de los colores, voces o un rostro. Sospecho que esta es la razón por la cual históricamente la ciencia se retrasó tanto en el entendimiento de las emociones como unidades de procesamiento: como te comenté varias páginas atrás, describir las funciones más profundas de la emoción con los recursos de facultades muy superiores —como el lenguaje— es extremadamente complejo.


    ¿Escuchaste alguna vez hablar del oscurecimiento verbal? Schooler puso a varios participantes, de a uno por vez, a mirar la foto de un rostro. Luego, a algunos les pidió que describiesen el rostro en detalle; a otros, que realizasen una tarea verbal que no tuviera absolutamente nada que ver con el paso anterior. Finalmente, les mostró a todos una foto diferente del mismo rostro. ¿Podés creer que el primer grupo no reconoce la segunda foto como de la misma persona? El hecho de meterse en los detalles hace que los participantes recuerden menos la cara. Los árboles dejan de ser bosque.


    Ya que hablamos de rostros, el fenómeno de la ceguera de elección puede quedar manifiesto también con estudios que hizo Schooler. A sujetos del sexo masculino —también de a uno por vez— les mostraba dos fotos de la cara de dos mujeres distintas y les pedía que eligieran la más atractiva. Inmediatamente después, les retiraba las fotos. Unos segundos después ponía de nuevo una de las imágenes arriba de la mesa y les pedía que explicaran por qué ese rostro era el más seductor. ¿Cuál es la trampa? Que en algunos casos Schooler mostraba el retrato que el sujeto no había seleccionado. Seguro que pensás que todos se daban cuenta del engaño. Bueno, a esta altura probablemente lo veas venir: solo se detecta el 10% de los ensayos manipulados.


    Los sujetos de la investigación ofrecían buenas razones por las cuales un rostro era “el más atractivo”. De hecho, prácticamente no hay diferencia entre las explicaciones que justifican los rostros verdaderamente elegidos y los conmutados. ¿Es posible que, creyendo que habían elegido “el rostro equivocado”, los participantes guardaran silencio por orgullo? Es una buena pregunta, pero Schooler argumenta que no, porque cuando los sujetos se dan cuenta de que se los está engañando desconfían mucho de todo el experimento y en esos casos puntuales deben suspenderse las pruebas posteriores


    Aunque nos resulte bastante difícil de conciliar con la idea de que tomamos decisiones siempre de manera racional, con total control sobre ellas, parece que los humanos somos ciegos a nuestras propias elecciones. Y las marcas y recursos comerciales sacan provecho de esta condición. 
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