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Cuando se trata de consumir la mayoría de las personas apelamos a lo 
racional, haciendo una ecuación costo-beneficio del producto o servicio, 
pero cabe decir que en esencia somos seres emocionales, irracionales; y la 
mayoría de nuestras decisiones y  comportamientos se inician en las 
emociones. Sentimos y actuamos en función de ello,voy por una calle 
oscura a altas horas de la noche y escucho pasos tras de mí. Al darme la 

vuelta no veo a nadie. Tendré una sensación de contracción de mis 
músculos y un aumento de los latidos de mi corazón (reacciones 
fisiológicas), además mi imaginación empezará al mismo tiempo a trabajar 
para adivinar qué puede estar ocurriendo (vivencia mental). En suma, 
estaré teniendo miedo. 
  
El cerebro almacena todo lo que una persona fue, es y puede llegar a ser; 

lo que vivió, aprendió y aún memoriza, tiene un nivel consciente y un 

subconsciente.  También guarda las habilidades y dificultades, lo que 
aceptamos  y rechazamos, lo que deseamos y de qué manera lo deseamos, 
lo que está presente y lo que creemos haber olvidado. El cerebro tiene 

memoria sensorial; recordamos en sueños y despiertos  rostros, edificios y aromas. 
  
Entonces…¿Porqué compramos cuando compramos? Preguntas que seguramente nos hemos hecho todo en 

algún momento. Los individuos actuamos y reaccionamos en base a percepciones, no en base a la 
realidad  objetiva. 
  
El cerebro es mucho más inteligente de lo que nosotros creemos; es un complejos sistema de transmisores con un 
lugar inmenso ocupado a lo largo de la vida de vivencias, impactos visuales, auditivos y olfativos. Organiza  ideas, 
que finalmente se traducen en actos. Desde que nos despertamos existe una secuencia de pensamientos y 

acciones, como ducharnos, vestirnos, desayunar, leer el diario; este sistema de acciones  se denomina funciones 
ejecutivas del cerebro, aunque sean comportamientos rutinarios. 
  
Todo esto es una herramienta potencial para acceder a nuestro sistema de decisiones y que se accionen en forma 
automática. Nuestras preferencias, lealtades, impulsos están regidos por este conjunto inmenso de información 

que nos hace percibir también a las marcas, productos, de una forma que creemos racional pero que realmente es 
resultado de sensaciones, experiencias y emociones. 

  
No estamos descubriendo nada nuevo; ya la neurociencia viene trabajando hace tiempo sobre los 
neurotransmisores y las partes del cerebro receptoras de mensajes. En algunos aspectos se viene cuestionando 
al marketing tradicional, intentando buscar nuevos abordajes que permitan comprender nuevas formas de 
comportamiento por parte de  los consumidores. 
  
El homo-economicus racional que optimiza las decisiones no existe o por lo menos está dormido la mayor parte 

del tiempo, gracias al Neuromarketing y las tecnologías aplicadas que permiten medir que pasa realmente en 
nuestras cabezas, se puede saber qué es lo que realmente nos moviliza, (call to action) y como las acciones de 
marketing que se basan en estas técnicas pueden acceder directamente a nuestro cerebro tocando el “gatillo que 
dispara la acción de comprar”, mucho antes que sepamos el motivo. 
  
Lo importante es que el cerebro consume mucha energía y el cuerpo busca ahorrar energía. 

  
Marketing tradicional versus Neuromarketing. 

  
¿Cuándo comienza en realidad el deseo de compra? ¿Conocen las empresas este abordaje? La realidad es que hoy 
hay diversas técnicas de investigaciones neurocerebrales que permiten conocer con anticipación por ejemplo si el 
cliente orienta la mirada de una u otra forma al ingresar a una tienda (eye-tracking), si el color de un local es el 
apropiado. 

  
¿Porque las tiendas y prendas cada vez están más aromatizadas? ¿Qué es lo que realmente recordamos? En el 
segmento teens, ¿el tamaño de los vestidores de Abercrombie & Fitch? ¿El graffity con el que están pintados? 
  
Qué tendría más impacto de venta, ¿una buena foto en una camioneta de un sabroso asado, ó una descripción con 
todos los servicios que brinda el frigorífico(envíos, horarios, tipos de corte, forma de entrega, etc.)? 
Cada persona estructura su pensamiento en forma diferente, a través de un sistema que contempla los sentidos 

como lo visual, auditivo,  kinestésico, (estudio de sensaciones corporales), gustativo, olfativo. 
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Algunas personas recuerdan mejor los acontecimientos de la vida como imágenes, lo que permite afirmar que 
tienen una memoria visual y captan mejor las cosas al verlas. 
  
Esto soluciona algo que complica y lleva a errores cuando partimos de investigaciones de mercado y porque estas 

fallan en sus estimaciones. La respuesta es simple el entrevistado miente, no lo hace en forma consciente, es 

porque cree que las cosas son de una forma, (ej: me preguntan qué shampu uso y mi respuesta es el que yo creía 
que usaba), o bien por otros motivos. Ahí entra a jugar el Neuromarketing que permite identificar los procesos 
internos que intervienen y que están más cerca de la verdad.,(ej. compro este producto porque me recuerda al 
olor de la cocina de mi abuela). 
  
Una importante marca de automóviles en el mundo acaba de crear en conjunto con un laboratorio  dedicado a 

fragancias, un aroma diseñado especialmente para aquellos hombres a los que les gustan los fierros, los 
automóviles, buscando una fragancia para el lanzamiento de un auto eléctrico que se asocie además visualmente 
con el de la nafta; esto parecería generar un ímpetu de asociaciones en el cerebro del cliente diferentes que lo 
llevarían a consumir tanto la fragancia como el auto eléctrico. 
  
El marketing tradicional se nutre de estas nuevas ideas, técnicas y tecnologías mejorando el proceso para 

entender las necesidades del consumidor; o bien el  marketing digital que ha logrado en estos años a través de las 
redes y estrategias llegar a muchísima gente. 
  
Es tan inmenso el poder del cerebro (del marketing), que en realidad “compramos antes de comprar”…elegimos 
antes de consumir sin darnos cuenta de ello muchas veces; el cerebro ya eligió en base a todos nuestros años de 

vida y el acto en todo caso, es la compra. 
  

El Neuromarketing nos comenzó a mostrar que nuestras mentes no deciden como creemos, fuimos entendiendo 
como funciona y porque se decide de forma insospechada. 

 


