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			Era una noche fresca de septiembre. Vestido con un simple suéter de cachemira debajo de una chaqueta deportiva, definitivamente no estaba preparado para el frío de ese día. Un frío que me penetraba los huesos después de caminar desde mi hotel hasta el muelle donde abordé el crucero atestado de gente en el cual conocería a Martin Lindstrom. Martin había participado como orador ese día en una conferencia sobre servicios de alimentos organizada por el Instituto Gottlieb Duttweiler, el venerable think tank suizo, y David Bosshart, el organizador de la conferencia, estaba deseoso de que nos conociéramos. Yo nunca había oído hablar de Martin. Nos movíamos en círculos distintos. Sin embargo, había visto su último libro, BRANDchild, en la librería del aeropuerto Kennedy de Nueva York antes de volar a Zurich. 




			Quienquiera que vea a Martin desde seis metros de distancia podría confundirlo con un muchacho de catorce años con la actitud de quien asiste obligado a un sinnúmero de reuniones con personas mayores en compañía de su padre. La segunda impresión es que esa criatura algo rubia parece estar siempre bajo la luz permanente de un reflector. Es como esas figuras prerrafaelitas que despiden su propio brillo y parecen destinadas al escenario. Pero no como un ídolo de matiné, sino como una especie de huérfano de los dioses. El hombre transpira virtud. De cerca resulta todavía más sorprendente. No he conocido nunca a una persona con unos ojos tan llenos de sabiduría en un rostro tan juvenil. Las canas incipientes y los dientes ligeramente torcidos le imprimen un sello único. Si no fuera un maestro de los negocios y del posicionamiento de marca, podría uno caer en la tentación de solicitarle una fotografía autografiada o de ofrecerle un suéter. 




			No creo que llegásemos a intercambiar más de diez palabras esa noche hace siete años, pero fue el comienzo de una amistad personal y profesional que se ha extendido a lo largo y ancho de los cinco continentes. Desde Sydney hasta Copenhague, desde Tokio hasta Nueva York, conspiramos para que nuestros caminos se crucen. La risa, las conversaciones, los consejos mutuos han hecho de nuestra relación un placer singular. Martin pasa fuera de su casa trescientas noches al año. Mi caso no es tan malo, pero después de un cierto punto deja uno de llevar la cuenta de las almohadas de hotel y las tarjetas de embarque desechadas y se entrega a la camaradería de los guerreros del camino. 




			Martin observa, escucha y procesa. La biografía publicada en su página web dice que comenzó su carrera publicitaria a los doce años. Para mi eso es menos interesante que el hecho de que, más o menos por esa época, sus padres lo retiraron de la escuela para llevarlo en una travesía en velero alrededor del mundo. Estoy seguro de que yo no hubiera podido vivir a los doce años en un velero de diez metros en compañía de mis padres. Martin dice que todavía se marea y prefiere vivir en Sydney, el lugar más distante de su nativa Dinamarca que haya podido encontrar. 




			En el mundo del discurso erudito es divertido encontrarse en situaciones en las cuales intercambiamos opiniones con personas que han seguido un camino diferente para llegar a nuestro mismo punto de vista. Es a la vez una forma de validación y un aterrizaje en la realidad. En mi carrera como antropólogo de la compra, no siempre he estado de acuerdo con los publicistas y los expertos en marketing. Ante todo, desconfío de la fascinación del siglo XX por la marca; no poseo camisetas adornadas con cocodrilos o jugadores de polo, y les arranco las etiquetas exteriores a mis jeans. En efecto, considero que las compañías deberían pagarme a mí por el privilegio de poner sus logotipos en mi pecho, y no al revés. Por tanto, me siento un poco extraño al compartir el mismo púlpito con una persona tan apasionada por la marca y convencida de que la publicidad es un empeño virtuoso y no simplemente un mal necesario. En lo que coincidimos es en nuestra idea de que es necesario reinventar los instrumentos para comprender por qué hacemos lo que hacemos, bien sea en las tiendas, los hoteles, los aeropuertos o en Internet. 




			Hasta el final del siglo XX, los comerciantes y profesionales del marketing se valieron de dos mecanismos para examinar la eficacia de sus esfuerzos. El primero era seguir la pista de lo que vendían. ¿Qué compran las personas y qué podemos afirmar a partir de sus patrones de compra? Es lo que yo llamo el «enfoque de la caja registradora», el cual tiene el problema de validar las victorias sin poder explicar realmente por qué se producen. ¿Y qué si compraron mantequilla de cacahuete marca Jif pese a que la Skippy estaba rebajada? 




			El segundo mecanismo era el proceso inquisitivo tradicional de la investigación de mercados. Podemos abordar a la gente en su paseo por los pasillos de los centros comerciales, llamarla por teléfono, invitarla a un grupo de discusión o pedirles que se vinculen a un panel en Internet. Mi larga experiencia me ha enseñado que hay una diferencia entre lo que la gente dice que hace y lo que hace realmente. No significa que esos instrumentos no sean funcionales, sino sencillamente que son limitados; de la misma manera que la publicidad y el branding todavía funcionan, pero no como lo hacían anteriormente. 




			El problema es que somos mejores para recabar datos que para hacer algo con ellos. Durante los años noventa, las oficinas de muchos investigadores de mercado vivían atestadas de listados impresos sobre índices y niveles de audiencia, datos de ventas recopilados por medio de lectores de códigos de barras o resultados de miles de entrevistas telefónicas. Aprendimos que las llamadas «madres del fútbol» tienen entre 28 y 32 años, conducen camionetas último modelo, viven en ciudades pequeñas y prefieren la mantequilla de cacahuete Jif a la Skippy en una proporción de dos a uno. ¿Qué hacemos con la información? Como afirmó mordazmente un amigo, se trata de ir más allá, de decir «Perfecto, gran cosa, pero ¿qué puedo hacer con esta información?». 




			Históricamente, la ciencia y el marketing han mantenido una relación de amor-odio. Durante la década de los cincuenta, los académicos se aventuraron a salir de sus torres de marfil y comenzar a colaborar con las agencias de publicidad. El libro pionero de Vance Packard titulado The Hidden Persuaders describe esa era dorada que duró menos de diez años: hacer sentir bien a las madres por dar a sus hijos Jell-O o explicar la razón por la cual un elegante deportivo aparcado frente a un concesionario Ford elevaba las ventas de automóviles comunes y corrientes ubicados en el patio trasero. Mucho de eso era simple y lógico. Aplicarlo resultaba sencillo con tres grandes cadenas de televisión y apenas una docena de revistas populares. La relación comenzó a agriarse cuando las cosas, sencillamente, salieron mal. En los años cincuenta, a pesar de contar con los mejores cerebros y un jugoso presupuesto para acciones de marketing, el automóvil Edsel fracasó. Treinta años después, la New Coke sería también un fiasco. 




			Durante las últimas tres décadas, la ciencia de la investigación de mercados giró más alrededor de las matemáticas avanzadas que de la psicología: la relevancia estadística, el tamaño de la muestra, la desviación estándar, las pruebas Z, las pruebas T, etc. De alguna manera, los absolutos matemáticos inspiran seguridad. Prefiero pensar que el negocio del investigador de mercados moderno es hacer que sus clientes aprendan a apostar mejor al reducir el efecto del azar. Digamos que es una especie de cruce entre un científico y alguien que sabe leer la bola de cristal: una persona lo suficientemente ágil para acertar y con el suficiente don de la palabra para narrar una historia verosímil. 




			En este libro, Martin, quien ha dedicado los últimos diez años a desarrollar nuevas herramientas de investigación, incursiona en el neuromarketing. Este libro trata sobre la confluencia entre el marketing y el conocimiento y la tecnología del campo de medicina, donde la posibilidad de estudiar el cerebro se suma al propósito de comprender aquellas cosas que lo estimulan. ¿Qué parte del cerebro reacciona al logotipo de Coca-Cola? ¿Cómo saber cuál es el aspecto del sexo que vende? 




			Le garantizo que es un viaje ameno e informativo. Desde aldeas de pescadores en Japón, pasando por reuniones corporativas a puerta cerrada en París, hasta un laboratorio médico en Oxford, Inglaterra, Martin tiene un baúl de tesoros del saber para compartir y muchas historias fascinantes por contar. Independientemente de cuáles sean sus ideas sobre las marcas y el posicionamiento de marca –y de su postura o indiferencia frente al tema–, Martin lo mantendrá siempre en vilo. 




			¿Podremos observar la migración del estímulo sexual a distintas partes del cerebro a medida que la procreación y el placer se desconectan todavía más? Detente, Michael Crichton, esto no es ciencia ficción sobre máquinas del tiempo o nanotecnología fuera de control. Se trata de Martin Lindstrom con otra obra magnífica. 




			 




			PACO UNDERHILL, autor de Por qué compramos (Gestión 2000, 2002) 




			

	    


	 	

	    

             




			
Introducción 




			 




			Aceptémoslo, todos somos consumidores. Trátese de un teléfono móvil, una crema suiza para las arrugas o una Coca-Cola, comprar constituye una parte enorme de nuestra vida cotidiana. Por esa razón, los profesionales del marketing y de la publicidad nos bombardean todos los días de nuestra vida con decenas, si no centenas, de mensajes: anuncios televisivos, vallas en las carreteras, banners en Internet, lonas en las fachadas de centros comerciales… Las marcas y la información sobre ellas nos llegan constantemente, a gran velocidad y desde todas las direcciones. Con esa publicidad interminable a la que nos vemos expuestos a diario, ¿cómo esperan que recordemos algo? ¿Qué es aquello que determina que cierta información llame la atención de la conciencia y que otra termine en el basurero industrial de nuestro cerebro, donde reposan los anuncios sobre pañales Huggies que olvidamos instantáneamente junto con otros tantos encuentros de consumo igualmente inmemorables? 




			En este punto no puedo evitar pensar en cualquiera de mis numerosas estancias en algún hotel. Cuando entro en una habitación de hotel en una ciudad desconocida, inmediatamente dejo la llave o la tarjeta en cualquier parte y un milisegundo después ya no recuerdo dónde la puse. La información, sencillamente, se borra del disco duro de mi cerebro. ¿Por qué? Porque, consciente o inconscientemente, mi cerebro procesa de forma simultánea todo el resto de la información (como la ciudad y la zona horaria donde me encuentro, el tiempo que tengo hasta mi próxima cita, mi última comida…) y con la capacidad limitada de mi memoria a corto plazo, el sitio donde dejo la llave sencillamente pasa a segundo plano. 




			El hecho es que nuestro cerebro recopila y filtra información todo el tiempo. Algunos pedazos de dicha información logran llegar hasta el depósito de largo plazo, es decir, a la memoria, pero la mayoría se convierten en ruido extraño y caen en el olvido. Aunque el proceso es inconsciente e instantáneo, sucede a cada segundo de cada minuto de cada día. 




			¿Por qué me tomé la molestia de escribir un libro sobre neuromarketing? Me han hecho esta pregunta repetidamente. Después de todo, dirijo varias empresas, viajo constantemente alrededor del mundo para asesorar a altos ejecutivos y sólo permanezco en casa sesenta días del año. Entonces, ¿por qué destiné tiempo de mi ya de por sí atestado horario para lanzar el estudio más extenso en este campo realizado hasta ahora? Porque mi trabajo como asesor en el tema de construir marcas mejores y perdurables me ha enseñado que la mayoría de las marcas que existen actualmente son como las llaves de las habitaciones de hotel. Para repetir torpemente la frase de mi compatriota Hamlet, me di cuenta de que «algo olía a podrido» en la publicidad. Era grande el número de productos que trastabillaban y ascendían a tropezones o que escasamente lograban alcanzar la línea de salida. Los métodos tradicionales de investigación no surtían efecto. En mi calidad de asesor de posicionamiento de marca, eso me atormentaba hasta el punto de convertirse en obsesión. Deseaba averiguar por qué los consumidores se sentían atraídos por una determinada marca de ropa, una determinada marca de automóvil o un tipo particular de crema de afeitar, champú o chocolatina. Me di cuenta de que la respuesta estaba en alguna parte del cerebro y sentí que si la descubría, no solo ayudaría a forjar el futuro de la publicidad, sino que también revolucionaría nuestra forma de pensar y actuar como consumidores. 




			Sin embargo, he aquí la ironía: como consumidores no nos podemos hacer esas preguntas porque, la mayoría de las veces, desconocemos las respuestas. Si me preguntaran si puse la llave de la habitación sobre la cama, en el baño, sobre el escritorio o debajo del control remoto de la televisión, no tendría la menor idea, por lo menos a nivel consciente. Lo mismo puedo decir de la razón por la cual compré el iPod Nano, un reloj Casio, un Chai Latte en Starbucks, o unos vaqueros Diesel. No tengo la menor idea. Sencillamente lo hice. 




			Pero si los profesionales del marketing pudieran descubrir lo que sucede en nuestro cerebro cuando elegimos una marca en vez de otra –cuál información pasa por el filtro del cerebro y cuál no–, pues bien, eso sería verdaderamente crucial para construir las marcas del futuro. Por eso me embarqué en la que demostrará ser una aventura multimillonaria para explorar durante tres años los mundos de los consumidores, las marcas y la ciencia. 




			Como verá, no tardé en darme cuenta de que el neuromarketing, un curioso matrimonio entre el marketing y la ciencia, era la ventana que tanto había ansiado descubrir para observar el interior de la mente humana. El neuromarketing es la llave de aquello que he denominado nuestra «lógica para la compra»: los pensamientos, sentimientos y deseos subconscientes que mueven las decisiones de compra que tomamos todos los días de nuestra vida. 




			Reconozco que la idea de una ciencia que pueda escudriñar la mente humana pone los pelos de punta a muchas personas. La mayoría de nosotros caemos presas de la paranoia cuando oímos hablar de estudios del cerebro. Inmediatamente imaginamos la máxima intrusión: un ojo gigante y siniestro, un par de anteojos de rayos X que espían nuestros pensamientos y sentimientos más íntimos. 




			Una organización de nombre Commercial Alert, la cual ha presentado ante el Congreso de Estados Unidos una petición para erradicar el neuromarketing, afirma que los estudios del cerebro existen para «subyugar la mente y utilizarla con fines de lucro». ¿Qué sucedería –preguntó una vez la organización en una carta al rector de la Universidad Emory, James Wagner (al departamento de neurociencia de Emory se lo ha calificado de «epicentro del mundo del neuromarketing»)– si un neurocientífico experto en adicción utilizara su conocimiento para «inducir el deseo de consumir un producto por medio de estratagemas asociadas con el producto»? ¿Acaso no podría –pregunta la organización en una petición enviada al Senado– utilizarse como propaganda política que pudiera «traducirse en nuevos regímenes totalitarios, luchas civiles, guerras, genocidios y muertes indiscriminadas»?1 




			Aunque siento un gran respeto por Commercial Alert y por sus opiniones, creo firmemente que sus temores son infundados. Claro está que el neuromarketing, como cualquier otra tecnología nueva, podría ser objeto de abuso, y de allí la responsabilidad ética. En mi caso, asumo esa responsabilidad con enorme seriedad porque, al fin y al cabo, yo también soy consumidor y lo último que deseo es ayudar a las empresas a manipular o controlar nuestra mente. 




			No creo, sin embargo, que el neuromarketing sea el instrumento insidioso de unos gobiernos corruptos o unos anunciantes retorcidos. Creo que es sencillamente una herramienta, como un martillo cualquiera. Sí, en malas manos, el martillo puede usarse para romperle el cráneo a alguien, aunque no sea ese su propósito, lo cual no significa que se deba prohibir, confiscar o embargar la herramienta. Lo mismo sucede con el neuromarketing. No es más que un instrumento utilizado para ayudarnos a descodificar lo que los consumidores pensamos al estar delante de un producto o una marca, e incluso también para ayudarnos a descubrir los métodos ladinos empleados por los profesionales del marketing para seducirnos y traicionarnos sin nuestro conocimiento. No pretendo ayudar a las empresas a utilizar los estudios cerebrales para controlar la mente de los consumidores o convertirlos en robots. En algún momento, en un futuro muy lejano, habrá quienes abusen de esta herramienta, pero tengo la esperanza de que la gran mayoría se valdrá de ella para bien: comprender mejor a los seres humanos mismos –nuestros deseos, nuestras motivaciones y nuestros impulsos– y aprovechar esa clase de conocimiento para fines buenos y prácticos. (Y si me lo preguntan, sería muy tonto quien no lo hiciera.) 




			¿Qué creo? Que al comprender mejor nuestro comportamiento aparentemente irracional –por qué compramos una camisa de diseño o cómo evaluamos a un candidato para un cargo–, logramos mayor control, no menos. Cuanto más sepamos acerca de por qué caemos ante las estratagemas y las tácticas de los anunciantes, mejor podremos defendernos de ellos. Y cuanto más sepan las empresas acerca de nuestras necesidades y nuestros deseos subconscientes, más productos útiles y con significado podrán ofrecernos. Después de todo, ¿acaso no desean los profesionales de este sector ofrecernos objetos que nos enamoren? ¿Artículos que mejoren nuestra vida y con los cuales establezcamos un compromiso emocional? Desde esa óptica, los estudios del cerebro, utilizados éticamente, terminarán por beneficiarnos a todos. Imagine más productos que generen más dinero y satisfagan a los consumidores al mismo tiempo. La combinación suena muy bien. 




			Hasta ahora, la única forma en que las compañías han podido hacerse una idea de lo que los consumidores desean ha sido mediante la observación y las preguntas directas. Ya no será así. Imagine el neuromarketing como uno de los tres círculos superpuestos de un diagrama de Venn. El diagrama de Venn es un invento de John Venn, el filósofo y lógico británico hijo de una sensata familia evangélica. El diagrama de Venn, inventado en 1881 y utilizado típicamente en una rama de las matemáticas conocida como la teoría de conjuntos, muestra todas las relaciones posibles entre diversos conjuntos de objetos abstractos. En otras palabras, si uno de los círculos representa, por ejemplo, a los hombres, mientras que el otro representa el cabello oscuro y un tercero los bigotes, el centro donde se superponen los círculos representaría a los hombres con cabello oscuro y bigote. 




			Pero si pensamos que dos de los círculos del diagrama representan las dos ramas de la investigación de mercados tradicional –la cuantitativa y la cualitativa–, es hora de abrirle espacio al recién llegado: el neuromarketing. Y en el centro de esos tres círculos superpuestos yace el futuro del marketing: la clave para comprender verdadera y totalmente los pensamientos, sentimientos, motivaciones, necesidades y deseos de los consumidores, de todos nosotros. 




			Claro está que el neuromarketing no es la respuesta para todo. Al ser una ciencia joven, se ve limitada por nuestro conocimiento todavía incipiente del cerebro humano. La buena noticia es que en la actualidad comenzamos a comprender mejor la forma en que nuestra mente inconsciente determina nuestro comportamiento; hoy, algunos de los investigadores más importantes del mundo han logrado grandes avances en esta ciencia fascinante. A fin de cuentas, este libro –basado en el estudio de neuromarketing más grande nunca realizado– es mi propia contribución a este corpus creciente de conocimiento. (Algunos de mis hallazgos podrían cuestionarse, y recibiré gustoso la invitación a lo que sin duda se convertirá en un diálogo importante.) Aunque en la ciencia no se puede hablar nunca de la última palabra, creo que Buyology es el comienzo de una exploración radical y fascinante del tema de por qué compramos. Si logro mi objetivo, esta contribución derrumbará muchos de los mitos, suposiciones y nociones en los que todos hemos creído desde tiempo atrás con respecto a las cosas que despiertan nuestro interés por un producto y las que nos alejan de otro. Por tanto, espero que lo disfrute, aprenda de él y al final comprenda mejor nuestra lógica para comprar: esa multiplicidad de fuerzas subconscientes que nos inducen a hacerlo. 
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A rush of blood to the head* 




			El estudio de neuromarketing más grande realizado hasta la fecha 




			 




			No era de extrañar que los fumadores estuvieran inquietos, preocupados, sin saber muy bien qué les esperaba. 




			Casi indiferentes a la lluvia y los nubarrones, se arremolinaban en el exterior de las instalaciones médicas donde funciona el Centro para la Ciencia de las Imágenes Cerebrales de Londres, Inglaterra. Algunos se describían a sí mismos como fumadores sociales: un cigarrillo por la mañana, otro después del almuerzo y quizá media docena más en caso de parranda nocturna con los amigos. Otros se confesaban adictos a dos cajetillas diarias desde hacía tiempo. Todos ellos eran fieles a una sola marca: Marlboro o Camel. Según las reglas del estudio, sabían que no podrían fumar durante cuatro horas, de manera que estaban concentrados en acumular tanto alquitrán y tanta nicotina en su organismo como fuera posible. Entre calada y calada, intercambiaban encendedores, fósforos, anillos de humo, temores: «¿Esto dolerá?»; «George Orwell estaría feliz con esto…»; «¿Creen que la máquina podrá leer mi mente?». 




			En el interior del edificio de blancos pasillos y puertas grises, el escenario era, como corresponde a un laboratorio médico, impoluto, austero e impersonal. Al iniciarse el estudio tomé asiento detrás de una gran ventana de vidrio en una cabina de mando parecida a la de un avión, atestada de escritorios, equipos digitales, tres ordenadores enormes y un grupo de investigadores vestidos de blanco. Desde allí observaba una sala dominada por una máquina de resonancia magnética funcional (fMRI, en sus siglas en inglés). De proporciones gigantescas, esa máquina de 4 millones de dólares parecía una especie de escultura en forma de rosca, con una lengua muy larga y dura. La resonancia magnética funcional es la técnica más avanzada disponible actualmente para estudiar el cerebro y mide las propiedades magnéticas de la hemoglobina, el componente de los glóbulos rojos encargado de llevar el oxígeno a todas las células del cuerpo. En otras palabras, la resonancia magnética funcional mide la cantidad de sangre oxigenada presente en todos los puntos del cerebro y permite estudiar áreas puntuales de apenas un milímetro. Lo que sucede es que, cuando el cerebro está funcionando, cuanto más grande es su consumo de combustible, mayor es el flujo de sangre oxigenada al sitio en cuestión. Así, durante la resonancia magnética funcional, cuando una porción del cerebro está en uso, la zona se enciende como una llama roja. Al registrar los patrones de activación, los neurocientíficos pueden determinar qué arterias específicas del cerebro funcionan en un determinado momento. 




			Tradicionalmente, los neurocientíficos utilizan este instrumento de 32 toneladas y del tamaño de una camioneta para diagnosticar tumores, accidentes cerebrovasculares, lesiones articulares y otras condiciones médicas que no pueden identificarse mediante rayos X o tomografía computarizada. La neuropsiquiatría ha aplicado la resonancia magnética funcional para comprender determinadas condiciones psiquiátricas difíciles de tratar, entre ellas la psicosis, la sociopatía y el trastorno bipolar. Pero los fumadores que echaban humo, conversaban y se paseaban nerviosos en la sala de espera no estaban enfermos ni sufrían ningún mal. Junto con otra muestra semejante en Estados Unidos, se trataba de los participantes cuidadosamente seleccionados para un estudio de neuromarketing sin precedentes. Estaban allí para ayudarme a llegar al fondo –o al cerebro– de un misterio que había confundido durante decenios a los profesionales de la salud, los productores de cigarrillos, los fumadores y los no fumadores por igual. 




			Desde hacía tiempo, había notado que, extrañamente, las advertencias escritas en un lugar prominente de los paquetes de cigarrillos tenían un efecto mínimo o quizá nulo sobre los fumadores. «El cigarrillo produce cáncer pulmonar.» «El cigarrillo produce enfisema.» «Fumar durante el embarazo puede causar defectos congénitos.» Frases perfectamente claras, difíciles de rebatir. Y esas son apenas una muestra de las discretas advertencias utilizadas en Estados Unidos. Los productores europeos encierran sus avisos en recuadros negros, con letras gruesas como trazadas con rotulador, lo cual hace muy difícil no verlas. En Portugal, en letras más grandes que el dromedario de las cajetillas de Camel, se leen unas palabras que hasta un niño podría comprender: «Fumar mata». Sin embargo, nada como las advertencias utilizadas en Canadá, Tailandia, Australia, Brasil y, muy pronto, el Reino Unido. Son imágenes horripilantes de la realidad forense a todo color en las que aparecen tumores pulmonares, pies y dedos gangrenados, y las llagas abiertas y los dientes podridos asociados con el cáncer de boca y laringe. 




			Uno pensaría que esas imágenes explícitas detendrían en seco a la mayoría de los fumadores. Entonces, ¿por qué, pese a la prohibición mundial contra la publicidad de los cigarrillos, las advertencias contundentes y frecuentes de la comunidad médica y las inversiones masivas de los gobiernos en campañas contra el tabaquismo, el consumo local ascendió en 2006 a un poco más de 5.763 billones de cigarrillos, cifra en la cual no se incluyen los cigarrillos libres de impuestos ni el gigantesco mercado negro internacional? (Una vez estuve en un pequeño supermercado en Australia donde oí al dependiente preguntarle al fumador si deseaba una cajetilla con la fotografía de los pulmones, del corazón o de los pies?; «¿con cuánta frecuencia sucedía lo mismo?», le pregunté al dependiente. «La mitad de las veces que llegaba alguien a comprar cigarrillos», me respondió.) A pesar de lo que se sabe acerca del tabaquismo, se calcula que cerca de un tercio de los hombres adultos del planeta continúan fumando. Cada día se venden aproximadamente 15.000 millones de cigarrillos, es decir, 10 millones cada minuto. En China, donde un sinnúmero de fumadores creen que esta adicción cura la enfermedad de Parkinson, alivia los síntomas de la esquizofrenia, fortalece la función de las neuronas y mejora el desempeño laboral, hay 300 millones de fumadores,1 entre ellos un 60% de todos los médicos hombres. Con unas ventas anuales de 1,8 billones de cigarrillos, el monopolio chino es el responsable de cerca de un tercio de los pitillos que se consumen todos los días en la Tierra2 –un porcentaje elevado comparado con los 1.400 millones de personas que utilizan el tabaco, cifra que, según las proyecciones del Banco Mundial, podría alcanzar cerca de los 1.600 millones en 2025 (aunque China consume más cigarrillos que Estados Unidos, Rusia, Japón e Indonesia juntos). 




			En el mundo occidental, la adicción a la nicotina constituye una preocupación enorme. Actualmente, el tabaquismo es la principal causa de muerte en España, con cincuenta mil defunciones al año. En el Reino Unido, cerca de un tercio de todos los adultos menores de sesenta y cinco años fuman, mientras que aproximadamente un 42% de las personas de menos de sesenta y cinco años está expuesto al humo del tabaco en sus casas.3 Por cuenta del cigarrillo han fallecido más británicos de los que murieron durante la Segunda Guerra Mundial. De acuerdo con la Asociación Americana de Neumología, en Estados Unidos, las enfermedades relacionadas con el tabaquismo afectan a la vida de cerca de 438.000 personas al año, «incluidas las personas afectadas indirectamente como los bebés prematuros nacidos de madres fumadoras y las víctimas de la “exposición secundaria” a los agentes carcinogénicos del tabaco». ¿Los costes solo en la sanidad estadounidense? Más de 167.000 millones de dólares al año.4 No obstante, las compañías productoras insisten en buscar formas novedosas de matarnos. Por ejemplo, el arma más reciente de Philip Morris para contrarrestar la prohibición de fumar en los sitios de trabajo es el Marlboro Intense, un cigarrillo pequeño con alto contenido de alquitrán que se puede consumir rápidamente (en siete aspiraciones) entre reuniones, llamadas telefónicas y presentaciones de PowerPoint.5 




			No tiene sentido. ¿Acaso los fumadores son selectivamente ciegos a las advertencias de las cajetillas? ¿Acaso piensan que son la excepción, independientemente de si son hombres o mujeres? ¿O es que están en el mundo para representar el papel de héroes rebeldes? ¿Creen secretamente ser inmortales? ¿O sencillamente conocen los peligros para la salud y les importa un bledo? 




			Estas cuestiones resumían lo que esperaba descubrir por medio de la tecnología de la resonancia magnética funcional. Los treinta y dos fumadores del estudio fueron parte de los 2.081 voluntarios de Estados Unidos, Inglaterra, Alemania, Japón y la República Popular China que se ofrecieron para el experimento de neuromarketing más grande y revolucionario de la historia. 




			Fue veinticinco veces más grande que cualquier estudio intentado anteriormente en el campo del neuromarketing. Con las herramientas científicas más avanzadas del momento, reveló las verdades ocultas sobre la forma en que la publicidad por emplazamiento* y los mensajes de marketing operan sobre el cerebro humano, cómo nuestro ser más verdadero reacciona a los estímulos a un nivel mucho más profundo que el del pensamiento consciente, y cómo nuestra mente inconsciente controla nuestro comportamiento (por lo general, contraria a lo que pensamos sobre él). En otras palabras, me embarqué en la aventura de investigar algunos de los interrogantes y problemas más grandes a los que se enfrentan en la actualidad los consumidores, las empresas, los anunciantes y los gobiernos. 




			Por ejemplo, ¿realmente funciona la publicidad por emplazamiento? (Descubrí que la respuesta es un no categórico.) ¿Cuán poderosos son los logotipos de las marcas? (El aroma y el sonido son más poderosos que cualquier logotipo por sí solo.) ¿Todavía hay publicidad subliminal? (Sí, y probablemente influyó en lo que usted compró el otro día en el pequeño supermercado.) ¿Inciden en nuestro comportamiento de compra las principales religiones del mundo? (Claro que sí, y cada vez más.) ¿Qué efecto tienen las advertencias y los llamamientos a la responsabilidad? (Siga leyendo.) ¿Funciona el sexo en la publicidad (realmente no) y cuánto más explícito podría llegar a ser? (Mantenga el ojo avizor.) 




			Desde principio a fin, dediqué a este estudio, iniciado a comienzos de 2004, casi tres años de mi vida. Su coste ascendió a cerca de 7 millones de dólares (aportados por ocho compañías multinacionales) y se realizaron múltiples experimentos con la participación de miles de voluntarios del mundo entero, además de doscientos investigadores, diez profesores y doctores, y un comité de ética. Se emplearon dos de los instrumentos más sofisticados del mundo en la elaboración de imágenes cerebrales: la resonancia magnética funcional y una versión avanzada de la electroencefalografía conocida como tipografía de estado estable (SST en inglés), la cual rastrea las ondas rápidas del cerebro en tiempo real. La supervisora del equipo de investigadores fue la doctora Gemma Calvert, quien dirige la cátedra de Imágenes Cerebrales Aplicadas en la Universidad de Warwick, Inglaterra, y es fundadora de Neurosense, en Oxford, y el profesor Richard Silberstein, director ejecutivo de NeuroInsight, en Australia. ¿Los resultados? Bien, lo único que diré por ahora es que cambiarán radicalmente lo que usted cree saber sobre cómo y por qué compra. 




			 




			Marlene, una de las fumadoras del estudio, se acostó boca arriba en el interior de la máquina de resonancia magnética funcional, la cual emitió un pequeño sonido de ajuste al elevarse y asegurarse la plataforma. Se la veía temerosa –¿quién no lo estaría?–, pero logró sonreír valientemente cuando el técnico cubrió casi todo su rostro con la bobina protectora en preparación para el primer estudio del día. 




			Según las respuestas de Marlene al cuestionario y durante la entrevista, yo sabía que se había divorciado hace poco, que tenía dos hijos, vivía en Middlesex y que había comenzado a fumar en el internado quince años atrás. Se consideraba más una fumadora social que una adicta a la nicotina, es decir, fumaba un par de pequeños cigarrillos durante el día, además de ocho o diez adicionales por la noche. 




			Una de las preguntas del cuestionario era: «¿Tiene algún efecto en usted la advertencia de la cajetilla?». 




			«Sí», había escrito Marlene, dando vueltas al bolígrafo entre los dedos como si estuviera a punto de encenderlo para fumárselo. 




			«¿Las advertencias la llevan a fumar menos?» 




			Otro «Sí». Más vueltas del bolígrafo. Aunque nunca he fumado, sentí compasión por ella. 




			Sus respuestas durante la entrevista habían sido suficientemente claras, pero había llegado el momento de entrevistar a su cerebro. A quienes nunca se han sometido a una resonancia magnética, es bueno decirles que no es precisamente la experiencia más relajante y placentera de mundo. La máquina emite muchos sonidos, resulta tedioso mantener la quietud absoluta, y si uno es propenso al pánico o a la claustrofobia, es como sentirse enterrado vivo en una cabina telefónica. Una vez dentro de la máquina, lo mejor es permanecer en estado de relajación yogui. Respirar. Inhalar, exhalar. Está permitido parpadear y tragar saliva, pero más vale no pensar en el insoportable comezón de la pantorrilla derecha. Un tic, una leve sacudida, un espasmo involuntario, un gesto de dolor…, el mínimo movimiento puede alterar los resultados. También es necesario quitarse de antemano las alianzas, las pulseras, los collares, los aros de la nariz y los botones de la lengua. Debido al voraz imán de la máquina, cualquier esquirla metálica se desprendería con tal velocidad que nadie podría saber cómo acabó con un ojo herido. 




			Marlene permaneció dentro de la máquina durante poco más de una hora. Un aparato reflector parecido al espejo retrovisor de un automóvil proyectaba desde diversos ángulos una serie de advertencias contra el cigarrillo sobre una pantalla cercana. Marlene debía calificar su deseo de fumar durante la proyección de las imágenes presionando una caja de botones –una pequeña consola negra del tamaño de la mano parecida a un acordeón. 




			El estudio del cerebro se prolongó durante un mes y medio. 




			Al cabo de cinco semanas, la doctora Calvert, directora del equipo, me presentó los resultados. Quedé atónito, por no decir algo peor. Hasta la doctora Calvert se sorprendió con los resultados: las advertencias escritas en los lados y en las partes frontal y posterior de las cajetillas de cigarrillos no suprimían en absoluto el deseo de fumar. Cero efecto. En otras palabras, todas las fotografías horripilantes, las reglamentaciones oficiales, los miles de millones de dólares invertidos en unos 123 países en campañas contra el tabaquismo, a la postre, no habían supuesto más que un gran desperdicio de dinero. 




			«¿Está segura?», preguntaba yo una y otra vez. 




			«Bastante segura», me respondía ella, y añadía que la validez estadística no podía ser más sólida. 




			Pero eso no fue ni la mitad de sorprendente que lo que la doctora Calvert descubrió cuando continuó con el análisis de los resultados. Las advertencias de las cajetillas –sin importar si se referían al riesgo de desarrollar enfisema, enfermedad cardiovascular o toda una lista de condiciones crónicas– en realidad habían estimulado una zona del cerebro denominada el núcleo accumbens, conocido también como el «punto del ansia». Esta zona está constituida por una cadena de neuronas especializadas que se encienden cuando el cuerpo desea algo: alcohol, drogas, tabaco, sexo o juego. Cuando se estimula, el núcleo accumbens pide más y más dosis para saciar el ansia. 




			En pocas palabras, los resultados de la resonancia magnética funcional demostraron que las advertencias de las cajetillas de cigarrillos no solo no eran disuasivas, sino que activaban el núcleo accumbens,  con lo que inducían a los fumadores a encender un cigarrillo. No tuvimos otra alternativa que concluir que las advertencias diseñadas para reducir el tabaquismo, disminuir el cáncer y salvar vidas se habían convertido en una espectacular herramienta de marketing para la industria tabacalera. 




			A la pregunta de si las advertencias funcionaban, la mayoría de los fumadores habían respondido afirmativamente quizá porque creían que era la respuesta correcta, lo que los investigadores deseaban oír o porque se sentían culpables al saber el daño que le causaban a su salud. Sin embargo, tal como la doctora Calvert concluyó más adelante, no era que nuestros voluntarios se sintieran avergonzados por lo que el cigarrillo causaba en su organismo; se sentían culpables de que las advertencias estimularan la zona cerebral correspondiente al ansia. Sencillamente, la mente consciente no podía identificar la diferencia. Marlene no mintió cuando respondió el cuestionario, pero su cerebro –donde no hay cabida para la mentira– había sido contundente al contradecirla. Lo mismo que hace nuestro cerebro con nosotros todos los días. 




			Los resultados de los demás estudios del cerebro que realicé fueron tan provocadores, fascinantes y polémicos como los del proyecto de investigación sobre el tabaquismo. Todos me llevaron cada vez más cerca de la meta que me había propuesto: destruir algunos de los supuestos mitos y creencias más afianzados sobre la publicidad, el posicionamiento de marca y la presentación de los productos que realmente despiertan nuestro interés y nos inducen a comprar. Si lograra contribuir a desvelar las fuerzas subconscientes que estimulan nuestra atención y nos llevan finalmente a abrir la billetera, los tres años dedicados al estudio de las imágenes funcionales del cerebro serían los más importantes de mi vida. 




			 




			Soy experto en posicionamiento global de marcas, es decir, la misión (y la pasión) de mi vida ha sido dilucidar cómo piensan los consumidores, averiguar por qué compran y por qué no, y qué pueden hacer los profesionales del marketing y de la publicidad para revitalizar los productos enfermos, atascados, tambaleantes o sencillamente desastrosos. 




			Si mira a su alrededor, lo más probable es que reconozca las huellas de mi posicionamiento de marca por todo su apartamento o casa, desde los productos almacenados debajo del lavaplatos hasta el chocolate que guarda en el cajón de su escritorio o el teléfono situado al lado de su cama, la crema de afeitar que mantiene en el baño y el automóvil estacionado en su garaje. Quizá yo ayudé a desarrollar la marca del control remoto de su televisor, el café que bebió por la mañana, la hamburguesa con beicon y queso y las patatas fritas que ordenó la semana pasada, el software de su ordenador, su máquina de café expreso, su dentífrico, su champú anticaspa, su bálsamo labial, su ropa interior. Llevo años haciendo este trabajo y he ayudado a desarrollar marcas de desodorantes, productos de higiene femenina, altavoces para iPod, cerveza, motocicletas, perfumes, huevos de Arabia Saudita…, la lista es interminable. Como experto en posicionamiento de marcas y futurista de las mismas (lo cual significa que la experiencia adquirida en mi recorrido por el mundo entero me permite tener una visión panorámica de las probables tendencias en consumo y publicidad), las empresas ven en mí y en mis colegas una especie de servicio de ambulancia para las marcas –un equipo de intervención en momentos de crisis. 




			Supongamos que su costosa línea de agua embotellada transparente, proveniente de los manantiales y pozos artesianos llenos de cristales de sílice que brotan en algún lugar del planeta, se está colapsando. La compañía desea que los consumidores piensen que el agua es embotellada por duendes metidos hasta los tobillos en los fiordos y no en una gigantesca planta al lado de una autopista. Sin embargo, la participación en el mercado se desploma y nadie en la compañía sabe qué hacer. Yo comienzo a indagar. ¿Cuál es el secreto del producto? ¿Qué lo hace sobresalir entre los demás? ¿Hay alguna historia o ritual o misterio que los consumidores asocien con él? Si no, ¿podremos hurgar aquí y allá hasta encontrar alguno? ¿Puede el producto atravesar de alguna manera la barrera bidimensional de la publicidad y apelar a unos sentidos en los cuales la compañía no ha pensado todavía? ¿El tacto, el olfato, el oído? ¿Un ruido seductor al desenroscar la tapa? ¿Una atractiva pajita de color rosa? ¿Es la campaña publicitaria irreverente, graciosa, atrevida o, por el contrario, aburrida y poco memorable como las de todas las demás compañías? 




			Puesto que viajo constantemente, puedo evaluar el desempeño de las marcas en el mundo entero. Paso en los aviones cerca de trescientos días al año yendo de un lugar a otro para dictar conferencias y realizar análisis y discursos. Si es martes, podría estar en Mumbai. Al día siguiente en São Paulo; o Dublín, Tokio, Edimburgo, San Francisco, Atenas, Lima, Sri Lanka o Shanghái. Sin embargo, mi vertiginoso itinerario de viaje es una ventaja que puedo aportar a los ejecutivos que generalmente están demasiado ocupados para salir a almorzar, por no hablar de visitar una tienda en Río de Janeiro, Ámsterdam o Buenos Aires para observar sus productos en acción. 




			Me han dicho más veces de las que recuerdo que mi aspecto resulta tan poco convencional como mi trabajo. A mis treinta y ocho años, mido 1,70 y tengo la bendición, o quizá la maldición, de tener cara de niño. La excusa que me he inventado es que el frío intenso de Dinamarca, donde crecí, congeló mis facciones. Con mis rasgos, mi cabello rubio peinado como si fuera un cepillo y mi costumbre de vestir de negro, doy la impresión de ser una especie de niño evangelista o quizá un precoz estudiante de secundaria ligeramente chiflado que se perdió camino del laboratorio de ciencias y terminó por error en la sala de juntas de una compañía. Me he acostumbrado a eso con el tiempo e imagino que podría decirse que se ha convertido en mi marca. 




			¿Cómo fue que terminé observando por una ventana lo que sucedía en el interior de un laboratorio médico impoluto en una universidad inglesa empapada por la lluvia mientras desfilaban los voluntarios del estudio de resonancia magnética funcional? 




			Ya en 2003 veía claramente que los métodos tradicionales, como la investigación de mercados o los grupos de discusión ya no servían para averiguar qué piensan en realidad los consumidores. Eso se debía a que nuestra mente irracional, atestada de prejuicios culturales arraigados en la tradición, la crianza y toda una serie de factores subconscientes, ejerce una influencia poderosa pero velada sobre nuestras decisiones. Lo mismo que Marlene y todos los fumadores que respondieron que las advertencias de las cajetillas eran disuasivas, nosotros también podemos pensar que sabemos por qué hacemos lo que hacemos y, no obstante, al mirar más de cerca lo que sucede en nuestro cerebro, descubrimos otra cosa. 




			Piénselo. A los seres humanos nos agrada creer que somos una especie racional. Nos alimentamos y nos vestimos; trabajamos; recordamos ajustar el nivel del termostato por la noche; «bajamos» música de Internet; acudimos al gimnasio. Manejamos con madurez y ecuanimidad las crisis: plazos que no cumplimos, un niño que se cae de la bicicleta, un amigo enfermo, un padre agonizante... Por lo menos eso nos proponemos. Si un socio o colega nos acusa de actuar irracionalmente, nos ofendemos, como si hubiera insinuado que sufrimos de locura temporal. 




			Pero nos guste o no, todos mostramos comportamientos para los cuales no tenemos una explicación lógica ni clara. Esto es más cierto que nunca en un mundo agobiado por las tensiones y el exceso de tecnología, donde las noticias sobre las amenazas de los terroristas, las luchas políticas, los incendios, los terremotos, las inundaciones, la violencia y toda una gama de desastres nos abruman desde el momento en que encendemos el telediario de la mañana hasta la hora de irnos a dormir. Cuanto mayor sea el grado de estrés, más temerosos, inseguros e inciertos nos sentimos y más irracional tiende a ser nuestro comportamiento. 




			Pensemos, por ejemplo, hasta qué punto la superstición gobierna nuestra vida. Tocamos madera para atraer la buena suerte (he estado en salas de juntas donde, si no hay madera cerca, los ejecutivos buscan con la mirada un sustituto. ¿Sirve un maletín? ¿Un lápiz? ¿Qué tal el piso?); evitamos pasar por debajo de una escalera; cruzamos los dedos; preferimos no volar un martes trece, ni volver a circular por la calle donde vimos un gato negro entre los arbustos la semana anterior; si rompemos un espejo, pensamos en los siete años de mala fortuna. Claro está que si nos preguntan, respondemos que no, que qué ridiculez, que no creemos en ninguna de esas supersticiones. Sin embargo, la mayoría de nosotros tenemos esas cosas en cuenta al actuar todos los días de la vida. 




			Cuando las personas están bajo estrés (o también cuando la vida marcha bastante bien) tienden a desmentir sus palabras con sus comportamientos. Sobra decir que esto origina desastres en el campo de la investigación de mercados, la cual depende de la exactitud y la honestidad de los consumidores. Sin embargo, el 85% del tiempo, nuestro cerebro funciona con el piloto automático. No es que mintamos de forma deliberada, sino, sencillamente, que nuestra mente inconsciente es mucho más capaz de interpretar nuestro comportamiento (incluido por qué compramos) que nuestra mente consciente. 




			El concepto de la construcción y gestión de marcas existe desde hace casi cien años. Sin embargo, los anunciantes todavía no saben mucho más de lo que sabía hace un siglo John Wanamaker, pionero de los grandes almacenes, cuando dijo su famosa frase: «La mitad de mi presupuesto para publicidad se desperdicia. El problema es que no sé cuál de las dos mitades es». Muchas veces, las empresas no saben qué deben hacer para cautivarnos auténticamente en vez de limitarse a llamar nuestra atención. No estoy diciendo que las empresas no sean inteligentes, porque lo son. Algunas, como las compañías tabacaleras, asustan por su inteligencia. Pero la mayoría todavía no sabe cómo responder a una sencilla pregunta: como consumidores, ¿qué nos mueve a elegir lo que elegimos?, ¿qué nos induce a preferir una marca o producto?, ¿en qué piensan realmente los compradores? Y en vista de que nadie ha descubierto una respuesta decente a esas preguntas, las compañías siguen adelante, utilizando las mismas estrategias y técnicas de siempre. Por ejemplo, los profesionales del marketing todavía elaboran la misma investigación cuantitativa de siempre, la cual implica conocer la opinión de un gran número de voluntarios acerca de una idea, un concepto, un producto o hasta un determinado envoltorio, seguida de la investigación cualitativa, que se concentra más intensamente en grupos reducidos tomados de esa misma población. En 2005, solo en Estados Unidos las empresas gastaron más de 7.300 millones de dólares en investigación de mercados. En 2007, esa cifra aumentó a 12.000 mil millones de dólares. Y eso ni siquiera incluye los gastos adicionales de comercializar el producto real –el packaging y los expositores, los anuncios de televisión, los anuncios en Internet, los testimonios de personajes célebres y las vallas–, los cuales ascienden a 117 mil millones de dólares al año solo en Estados Unidos. 




			Pero si esas estrategias todavía sirven, entonces ¿a qué se debe que ocho de cada diez productos fracasen en los tres primeros meses después de su lanzamiento? (En Japón, los productos nuevos se estrellan a una tasa lamentable de 9,7 de cada diez.) Lo que sabemos ahora, y lo que usted averiguará en las páginas siguientes, es que lo que las personas responden en las encuestas y las sesiones de grupo no corresponde exactamente con su comportamiento. Tomemos un ejemplo. La madre moderna se preocupa cada vez más por «los gérmenes», «la seguridad» y «la salud». Ninguna mujer en su sano juicio desea contaminarse accidentalmente con E. Coli, ni adquirir una infección de garganta por estreptococo ni que el pequeño Daniel o la pequeña Sofía se infecten tampoco. Entonces el departamento de investigación de una empresa desarrolla un frasco de alguna sustancia antibacteriana –a la cual denominaré «el Purificador Total»– que las mujeres puedan llevar siempre en el bolsillo y sacar inmediatamente para asearse las manos después de un día en una oficina sofocante, en el apartamento desaseado de una amiga o en un vagón atestado del metro. 




			Pero ¿puede el Purificador Total realmente eliminar nuestros temores sobre los gérmenes y la seguridad? ¿Cómo pueden sus comercializadores saber lo que esos términos significan para la mayoría de nosotros? Claro está que uno de los deseos elementales del ser humano es el de sentirse seguro, y claro está que sentimos aversión natural contra los pasamanos llenos de gérmenes, los juegos de los parques infantiles cargados de bacterias y las oficinas llenas de polvo. Pero, tal como demostraron los cuestionarios que respondieron nuestros fumadores, no siempre expresamos esos sentimientos ni actuamos conscientemente en concordancia con ellos; hay todo un terreno del pensamiento y el sentimiento que escapa a nuestro alcance. Y lo mismo debe decirse de todas y cada una de las emociones que experimentamos, trátese del amor, la empatía, los celos, la ira, el asco, etc. 




			Los factores más insignificantes y casi imperceptibles pueden sesgar las sesiones de grupo: una mujer que siente que al tener cuatro hijos, tres perros y diecisiete lagartijas, debería ser más cuidadosa con los gérmenes, pero que no desea reconocer delante de las otras mujeres del grupo que su casa es un verdadero desastre; u otra mujer que, al ver al director del equipo de investigación, recuerda a un novio que la dejó por su mejor amiga y eso (quizá) afecta a su impresión sobre el producto; o probablemente a todos los participantes les disgustó la nariz del director de la investigación. 




			La cuestión es tratar de poner en palabras esas emociones imperceptibles o escribirlas en una sala llena de personas desconocidas. Imposible. Esa es la razón por la cual resulta más probable encontrar en el cerebro las reacciones y emociones verdaderas que experimentan los consumidores, en ese lapso de un nanosegundo antes de que el pensamiento se traduzca en palabras. Así, si los profesionales del marketing desean la verdad escueta –la verdad sin mordazas ni censuras sobre las cosas que nos inducen a comprar–, tienen que entrevistar a nuestros cerebros. 




			Todo esto me llevó a convencerme, en 2003, de que había algo fundamentalmente errado en la forma en que las compañías se dirigían a nosotros, sus clientes. Al parecer, sencillamente no comprendían a los consumidores. Las empresas no lograban encontrar y desarrollar marcas que concordaran con nuestras necesidades. Tampoco estaban seguras de cómo comunicarse de manera tal que sus productos se adueñaran de nuestra mente y de nuestro corazón. Ya fuera que comercializaran cosméticos, productos farmacéuticos, comidas rápidas, automóviles o encurtidos, ningún anunciante se atrevía a ser distinto o a ensayar métodos nuevos o revolucionarios. En lo referente a comprender la mente del consumidor común, eran como Cristóbal Colón en 1492, agarrado a un desgastado mapa dibujado a mano, mientras el viento trataba de arrebatárselo y su nave avanzaba indecisa hacia lo que podría ser o no tierra firme. 




			Al desvelar los secretos más íntimos del cerebro, mi interés no se centraba en ayudar a las empresas a manipular a los consumidores –lejos de ello–. Después de todo, también yo compro muchas cosas y, finalmente, soy tan susceptible a los productos y a las marcas como cualquier otra persona. Deseo poder dormir tranquilo todas las noches sabiendo que he hecho lo correcto (durante mi vida profesional he declinado los proyectos que, en mi opinión, cruzaban esa línea). Sentí que el intento de arrojar alguna luz sobre el comportamiento de compra de los más de dos mil individuos que participaron en el estudio contribuiría a descubrir las verdaderas motivaciones de nuestra mente y quizá, al mismo tiempo, a impulsar el avance de la ciencia del cerebro humano. 




			Había llegado la hora de lanzarlo todo al aire, ver dónde caía, y después comenzar nuevamente. Fue en ese punto donde entró nuestro estudio de las imágenes del cerebro. 




			 




			Para mí, todo comenzó con el artículo central de uno de los números de la revista Forbes titulado «En busca del botón de compra», el cual leí durante uno de esos vuelos típicos de un día entero de duración. El reportaje reseñaba lo que sucedía en un pequeño laboratorio de Greenwich, Inglaterra, donde un investigador de mercados había unido fuerzas con un científico estudioso de la cognición con el objetivo de observar el cerebro de ocho mujeres jóvenes mientras veían un programa de televisión durante el cual aparecían media docena de anuncios de varios productos: chocolates Kit Kat, vodka Smirnoff y automóviles Passat de Volkswagen, entre otros. 



OEBPS/images/logo_t.jpg





OEBPS/css/page-template.xpgt
 

   

     
	 
    

     
	 
    

     
	 
    

     
         
             
             
             
        
    

  





OEBPS/images/logo_p.jpg





OEBPS/images/pl.jpg
PlanetadeLibros.com





OEBPS/images/logo_y.jpg





OEBPS/images/cover.jpg
buyology

Verdades y mentiras
de por qué compramos

MARTIN LINDSTROM

“Una obra magnifica’ Del prologo de Paco Underhill





OEBPS/images/logo_f.jpg





OEBPS/images/logo_b.jpg





