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Descripcion: Desde hace unos pocos afios, los estudios de mercado e investigaciones de
consumo han incorporado diversas técnicas provenientes de la neurociencia. Con
instrumentos como la Resonancia Magnética Funcional (fMRI), es posible medir con gran
precision la actividad cerebral y las respuestas neuroafectivas de los sujetos ante diversos
estimulos o decisiones de compra.

La informacién obtenida a través de estas tecnologias es muy provechosa para comprender los
comportamientos de consumo, puesto que permite conocer, por ejemplo, como afectan los
estimulos publicitarios o las caracteristicas de los productos a los consumidores sin
mediaciones reflexivas o cognitivas del propio consumidor; es decir, sin necesidad de que sean
ellos los que informen sobre su comportamiento y lo interpreten. De esta forma, es posible
acceder incluso a respuestas bioldgicas, cognitivas o emocionales de las que los mismos
sujetos a menudo no son conscientes o no son capaces de verbalizar.

La mayor parte de la literatura cientifica y de los experimentos realizados en esta nueva
disciplina que ha venido a llamarse “Neuromarketing” presenta, desde nuestro punto de vista,
un excesivo determinismo a la hora de interpretar los resultados de investigacion y los
comportamientos de consumo en general. Con gran frecuencia, se parte de la suposicién de
que las respuestas neuroafectivas constituyen el factor principal (incluso determinante) que
explica las decisiones de los consumidores.

De acuerdo con esta asuncidn, estimulado adecuadamente el cerebro humano con los
estimulos idéneos se lograria una persuasién plenamente eficaz que influiria decisivamente en
la opcion de compra. Los problemas que plantea esta premisa son evidentes: de indole ética
(relacionada con la manipulacién de los consumidores, entre otros asuntos), pero también en
sus implicaciones deterministas para la accion humana.

El disefio de nuestra investigacién parte de una concepcion no reduccionista de la accion
humana donde se preserva la agencia (libertad) de los consumidores. Pretende comprobar la
validez de esa asuncidon determinista, a la vez que profundiza en las posibilidades de la
neurociencia para la comprensién del consumo.

Mads en concreto, este proyecto se propone los siguientes objetivos:

1. Comprobar la correlacién entre la intensidad de las reacciones neuroafectivas ante
determinados productos (y/o contenidos publicitarios), y las elecciones de consumo.
2. Constatar los distintos niveles o grados de influencia en la decisiones de compra de:

a) la reaccion neuroafectiva;

b) los elementos cognitivos y simbdlicos;
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c) los procesos deliberativos y relacionales.

3. Comprobar la repercusién de los procesos deliberativos y relacionales en lla propia reaccion
neuroafectiva.

Para alcanzar estos objetivos se ha disefiado un experimento en el que un grupo de personas
serdn sometidas a una Resonancia Magnética Funcional que medird la actividad cerebral y la
afectacion neuroafectiva en diversas decisiones de consumo. Para cada decisién contaran con
informacién  progresivamente mayor (sélo imagen del objeto, imagen+marca,
imagen+marca+precio) que permitird aislar la influencia de los distintos elementos y su
repercusion en la afectacidn neuroafectiva del sujeto.

Los resultados de estas pruebas experimentales seran complementados con medidas
cualitativas (encuestas) y cualitativas (entrevistas en profundidad), que permitirdn una
comprensién mas cabal y completa de las motivaciones de los sujetos en sus elecciones de
consumo.



