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«La luciérnaga brilla cuando vuela; la mente también».


Philip James Bailey




Prólogo


Conocí a Pepe Martínez hace cinco años, cuando me hallaba inmersa en la elaboración de mis primeras clases universitarias. Por aquel entonces le citaba textualmente, pues con su claridad y profundidad destacaba por encima de los académicos y profesionales que trataban de explicar la complejidad de nuestro cerebro. Años más tarde tuve la oportunidad de conocerle personalmente, esta vez como profesor. Lo que me cautivó e inspiró profundamente fue su habilidad para desentrañar conceptos científicos complejos a través de casos prácticos actuales. Con el tiempo, los roles de estudiante y profesor se desvanecieron; descubrí que detrás del gran educador que había conocido había también un ser humano excepcional cuya pasión por enseñar era tan profunda y genuina como había intuido años atrás.


Este libro es el reflejo de esa pasión y ese conocimiento. Cada capítulo explora algunos de los conceptos clave de la psicología del consumidor, su relación con las marcas y la toma de decisiones. Es una guía que cuestiona presunciones superficiales del marketing y nos invita a descubrir el mundo subyacente que determina las elecciones y los comportamientos cotidianos, un regalo para cualquiera que desee comprender la intersección entre la mente humana y el comportamiento del consumidor.


Belén Fraile Rojas
Profesora investigadora
Madrid, abril de 2024
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PARTE I


Las raíces del consumidor actual
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¿Cuál es la esencia del comportamiento humano?


Bienvenida e introducción


¡Hola! Muchas gracias por haber decidido leer este libro. Precisamente de este tema vamos a hablar: la toma de decisiones de la mente humana. Te doy la bienvenida al maravilloso mundo del consumidor y los fenómenos que se producen diariamente en el mercado de las marcas, productos, servicios, aplicaciones, páginas web o plataformas de usabilidad.


Descubriremos juntos las claves actuales del comportamiento del consumidor, de las decisiones de compra y, como consecuencia, del crecimiento de las marcas.


Siempre que pueda intentaré ilustrar con ejemplos las necesidades de los equipos de marketing y el análisis de la psicología del consumidor. De esta forma, nos mantendremos de manera casi constante en el terreno del marketing psicológico, que es el objetivo principal de este libro.


En este primer capítulo, te voy a mostrar el largo recorrido que ha realizado nuestra especie, desde los reptiles hasta el consumidor actual. ¿Por qué sugiero este enfoque? Porque nuestro comportamiento como consumidores tiene relación con nuestra larga trayectoria histórica a lo largo de millones de años.


Tenemos reminiscencias reptilianas


Si echamos una mirada lejana al pasado veremos que, desde la aparición de los primeros seres vivos de tamaño microscópico en nuestro planeta, la vida no ha dejado de evolucionar y abrirse paso a través de múltiples y muy variadas especies animales (biodiversidad).


Pues bien, en este largo proceso, hace aproximadamente 320 millones de años, aparecieron en escena los reptiles. Voy a detenerme un momento en esta forma de vida, porque en la literatura sobre neuromarkerting se habla mucho del cerebro reptiliano.


Y quiero advertirte que hay mucha pseudociencia circulando por ahí; no quiero caer en el resbaladizo terreno de los neuromitos. Me considero un fiel defensor del rigor y del enfoque científico. Bueno, entonces, ¿qué es esto del cerebro reptiliano? Veamos.


Para entender mejor el funcionamiento de la mente humana, el neurocientífico norteamericano Paul McLean planteó la idea del cerebro triuno (1960). Este modelo hace referencia a tres niveles evolutivos dentro de nuestro cerebro.


En el interior del cráneo de cada uno de nosotros hay algo parecido al cerebro de un cocodrilo. Rodeando este complejo, está el sistema límbico del cerebro de los mamíferos, que evolucionó decenas de millones de años atrás en antepasados que eran mamíferos, pero aún no primates. Es una fuente importante de nuestro estado de ánimo y las emociones. Y finalmente en el exterior, viviendo en una incómoda tregua con los cerebros más primitivos situados debajo, está la corteza cerebral. Que evolucionó hace millones de años en nuestros antepasados primates (Carl Sagan, Cosmos, 1980).


Lógicamente, en estos momentos estamos más avanzados en el conocimiento del cerebro del ser humano que en la época de las investigaciones de Paul McLean. Y, aunque ahora sabemos que la realidad de nuestro cerebro no es del todo así, sino que es mucho más compleja, seguimos utilizando este planteamiento como una analogía muy ilustrativa de la estructura y el funcionamiento de nuestra mente y las distintas huellas de las etapas filogenéticas por las que ha pasado, es decir, el proceso evolutivo de nuestro cerebro a través de las diferentes especies que nos han precedido en el tiempo.


¿Y qué hemos heredado de los reptiles? ¿En qué consiste este nivel 1 de nuestro cerebro triuno? Este primer nivel tiene que ver principalmente con el tronco encefálico y el cerebelo. Esta área está encargada principalmente de la supervivencia del individuo. Estamos hablando de un programa instintivo, que se desarrolla dentro de un plano puramente biológico: respiración, temperatura corporal, hidratación, nutrición, reproducción sexual (en una dimensión puramente biológica)… es decir, funciones que trabajan para la homeostasis corporal.


Los reptiles solo pueden hacer, actuar, manifestar conductas. Siguen un patrón instintivo muy básico, bastante limitado, excesivamente rígido, que se mueve prácticamente entre dos posiciones:


• Miedo (estrés, tensión, huida) [image: Image] flight response.


• O lucha (combate) [image: Image] fight response.


Los principales y prácticamente únicos objetivos en este nivel son la supervivencia y la continuación de la especie.


Nosotros, los seres humanos, cuando vamos a comprar una marca, podemos experimentar confianza o desconfianza (miedo a salir perjudicados en la decisión de compra). Es una cuestión de sentirse más o menos seguro.


Somos mamíferos


Pues vamos entonces al siguiente escalón evolutivo. Hace aproximadamente 200 millones de años aparecen los mamíferos. Con ellos es como si nuevas «aplicaciones» (un nuevo software) se hubieran añadido a la evolución del cerebro. Aparecen nuevas prestaciones.


Surgen las emociones (sistema límbico y amígdala), el aprendizaje (que involucra a varias zonas del cerebro) y la memoria (hipocampo). En esta fase evolutiva se incorpora el aprendizaje a través de las experiencias pasadas, y ello supone una ventaja evolutiva importante en términos de supervivencia y de calidad de vida (bienestar).


Las emociones añaden una valencia positiva o negativa a la experiencia y, en este sentido, los mamíferos tratamos de repetir lo que nos resulta placentero (lo que nos hace sentir bien) y rechazar lo displacentero (lo que nos genera incomodidad o nos disgusta).


En nuestro caso, en los seres humanos, las emociones han ido interactuando con otras funciones superiores, dando lugar a los sentimientos y los estados de ánimo, que son fenómenos afectivos más complejos.


Ya veremos más adelante que la conexión emocional es una de las claves principales de las marcas que triunfan en su relación con los consumidores.


Además, tenemos una herencia primate


El tiempo pasa volando, incluso cuando hablamos de millones de años. Pues hace unos 70 millones de años emerge en el planeta una nueva especie: son los primates. Se trata de una nueva forma de vida, muy especial para nosotros los humanos, porque a partir de ese momento el desarrollo mental entra en una nueva dimensión, dando sucesivos saltos cualitativos, que nos llevarán hasta nuestra especie.


Son muy pocos los mamíferos que han desarrollado un módulo racional. Gracias a la evolución de la neocorteza, una fina capa que recubre todo el cerebro, la parte más externa y moderna y, de forma especial, del lóbulo frontal, algunas especies han alcanzado una inteligencia superior tanto sobre el entorno que las rodea como sobre sí mismas.


Es el caso de los elefantes, las ballenas, los delfines, los primates y, sobre todo, los seres humanos. Estas especies viven en entornos sociales complejos. Hay una estrecha relación entre la riqueza de la vida social de una especie y la dimensión racional del cerebro. También encontramos este fenómeno, la estrecha relación entre racionalidad y vida social, en algunas especies de pájaros.


Si nos centramos en la mente humana, con este paso evolutivo se incorporan nuevas funciones, tales como el lenguaje, la cognición (pensamiento, razonamiento), la memoria de trabajo (memoria operativa), la gestión de las emociones, la toma de decisiones (el tándem razónemoción) y la planificación del futuro. De esta forma, a las perspectivas del presente (reptiles) y del pasado (mamíferos), se añade ahora una visión de futuro (ser humano).


No me gustaría que se entendiera que estos tres niveles evolutivos son compartimentos estancos. Insisto, la realidad es bien distinta: nuestra mente tiene un elevado nivel de complejidad y hay una constante interacción entre las diferentes y múltiples áreas que la componen. Es un verdadero trabajo en equipo. Y el cerebro triuno es una metáfora simplificadora para facilitar la comprensión del proceso evolutivo de la mente humana.


En realidad, cada nuevo nivel tiene una fuerte interrelación con el anterior o anteriores e incluso se superpone de tal manera que las áreas cerebrales más modernas desde el punto de vista evolutivo recubren a las más primitivas (algo así como las capas de una cebolla).


Pues bien, una vez que hemos llegado hasta los primates, nos situamos en la última etapa de nuestro viaje, la que nos lleva hasta la mente humana (la mente del consumidor) tal y como la conocemos actualmente.


Hace entre 10 y 7 millones de años que nos empezamos a separar progresivamente de nuestros parientes más cercanos: gorilas, orangutanes y chimpancés. La evolución es un rompecabezas fascinante lleno de cruces de caminos, bifurcaciones, especiaciones, adaptaciones evolutivas, hibridaciones entre especies…
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