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Cuando Freud va de compras

Zaltman analiza el comportamiento del consumidor a la luz de la nueva neurobiologiz

cémo piensan los consumido-
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e llevé a los labios
una cucharada de té
en la que habia echa-
do un trozo de mag-
dalena. Pero en el
mismo instante en que aquel trago
con las migus del bollo tocé mi pa-
ladar, me estremeci; fijé mi aten-
cién en aljo extraordinario que
ocurria en i interior. Un placer
delicioso me invadid, me aislo, sin
nocion de 1o que lo causaba...”, es-
cribia Marcel Proust en una de las
escenas més famosas de su monu-
mental “En busca del tiempo per-
dido”. El desconocido origen del
placer del e:critor procedia del mo-
do en que I magdalena habia que-
dado asocida a su infancia.

El incorsciente, desde Freud,
ha sido un zampo fértil en atribu-
ciones. Y tras afios de descrédito,
la neurobiclogia reivindica su pa-
pel. Para el neurdlogo Antonio Da-
masio “la idea de que nuestras
emociones actian por debajo del
umbral de la consciencia, y que
guian nuestros comportamientos
consciente:, es muy buena desde
el punto de vista de las neurocien-
cias modernas. Tenemos una acti-
vidad emocional preconsciente
sin la cual 10 podriamos tomar de-
cisiones racionales”. Raz6on y emo-
cidn son pues partes indisociables
de nuestra: elecciones cotidianas.

Apoyianclose en los nuevos estu-
dios neurobioldgicos y en la psico-
logia de toda la vida, Gerald Zalt-
man, profesor de Marketing en la
Harvard Business School, ha escri-
to “Coémo piensan los consumido-
res”, un libro que examina la publi-
cidady el rarketing desde las nue-
vas perspectivas sobre la memo-
ria, el pensamiento, los sentimien-~
tos y la conducta. El autor recuer-

Adquirimos muchos conocimientos a través de La imitacion de otras personas, por to que la publicidad con celebridades funciona muy bien

da que el 80% de los nuevos produc-
tos fracasa en menos de seis meses
pese a todos los estudios de merca-
do que se realizan, y que eso se debe
a que los responsables de marketing
no estudian la mente inconsciente
de los consumidores, que responde
de un 95% de nuestra cognicion. El
consumidor no elige normalmente
de modo racional —sufre impulsos
automaticos—, no piensa en forma
de palabras y sus recuerdos son
muy creativos: son metaforas.

El cerebro humano, al parecer sin
excepciones, dedica la mayor parte
de su tiempo a comunicarse consigo
mismo. Y una de esas “conversacio-
nes” entrafia la construccién de his-
torias, la unién de pensamiento y
emocidn a través de diversas estruc-

turas cerebrales. De hecho, una nue-
va informacién es mas memorable
si la “codificamos” con una emo-
cidn: eso hace que cualquier produc-
to y su publicidad despierten una
miriada de sensaciones y pensa-
mientos. Una barrita de chocolate
puede asociarse a sabor, deseo, pla-
cer, escape y también a determina-
dos recuerdos. ;Qué significa cui-
dar? ;Y limpieza? ;Qué significa pa-
ra el consumidor “sentirse bien”? El
responsable de marketing ha de des-
cubrir todas las relaciones que susci-
tan el producto y la marca, sobre to-
do las comunes a la mayoria, ya que
siempre hay universales.

El autor propone hacer emerger
todas esas conexiones ocultas a tra-
vés de metéforas, que son siempre

Para la actual
neurobiologia, razén
y emocion son
complementarias
para tomar decisiones

Las marcas son un
modo de contar
historias. Las de éxito
ayudan a crear relatos
llenos de promesas

una relacion entre dos estructuras
de la memoria. Los rect erdos se ba-
san en la narracion, y s consumi-
dores los reconstruyen cada vez que
los utilizan. Pero por o ro lado, los
recuerdos son tambiér metéfigras,
suplen a otras ideas y e«periencias.
Por eso, a través de las metéforas
mds profundas que gua ‘dan las per-
sonas los responsables de marke-
ting pueden alterar los recuerdos y
crear nuevos significac os relativos
a sus marcas, ayudand»les a repre-
sentar una experiencia >oncreta del
pasado en términos difsrentes. Las
metéforas pueden gene ‘ar ideas pa-
ra posicionar un procucto, como
proporcionar equilibrio, o para
orientar el desarrollo de una empre-
sa, por ejemplo como p estadora de
cuidados y nutricion. Representa
necesidades profundas -

Las marcas son pues una manera
de contar historias. Las marcas de
éxito ayudan a los consumidores a
crear historias llenas ce promesas.
Coca-Cola inspira al co.isumidor re-
latos sobre sensacion¢s refrescan-
tes. El ron Malibu esti nula la idea
de escapar de las pequ efias moles-
tias de la vida. BMW ¢s una marca
insignia, aspira a los consumidores
a crear historias sobre lo que aspi-
ran a ser y lo que creer que pueden
llegar a ser. El producto real pesa
menos que la imaginacion. .

Por eso, los respons: bles de mar-
keting que deseen infh ir en las his-
torias que crean los consumidores
deben construirlas en t>rno a mitos
y arquetipos y no a estereotipos. Un
arquetipo implica un ‘ema univer-
sal, una metdfora eser cial. La pri-
mavera representa €l nacimiento y
lajuventud. E verano, zl crecimien-
to. El cielo puede representar al
hombre, que envia su lluvia como
fertilizante sobre la tie Ta, la mujer.
Lamujer puede ser simr ultaneamcn-
te objeto de deseo y mitriente.™

Pese a su interés por ilgunos fend-
menos subliminales, dice Zaltman,
la publicidad y el marl eting apenas
se han quedado con la yunta del ice-
berg de los deseos de lo; consumido-
res. Se trata de evitar tro Titanic.




