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NEUROMARKETINA:
KONTSUMITZAILEON
GARUNAREN BARRUAN!

LEIRE ECHEAZARRA ESCUDERO
Farmazian lizentziaduna eta
neurozientzia-arloko ikertzailea

Zer nahiago duzu? Pepsi ala Coca-Cola? McDonalds ala Burger King? Apple ala Microsoft? Mercedes ala Golf?
Pentsatu al duzu inoiz norberaren gogoak eta nahiak zertan oinarrituta dauden? Zerk bultzatzen gaitu hori erostera?
Kontsumitzean baldintzatzen gaituzten faktore bakarrak norberaren gustuak eta arrazoi kontzienteak direla uste
baduzu, zur eta lur geratuko zara neurozientzialariek aurkitu dutena jakiten duzunean. Enpresaburuek kontuan hartzen

dituzte neurozientzia-arloko aurkikuntzak marketineko estrategia eraginkorragoak aurkitzeko.

Mezu publizitarioz gainezka gaudenez, gero
eta zailagoa da enpresek gure arreta lortzea.
Dirudienez, orain arte erabilitako teknikak
—hala nola galdera-sortak eta inkestak— ez
dira oso eraginkorrak izan, kontsumitzai-
leen uste kontzientean oinarritzen direlako.
Antza denez, kontsumitzaileok ez ditugu
ondo ezagutzen arrazoi emozionalak edo
zentzumenek sorrarazitako sentsazioak.
Horrexegatik, azken urteotan neuromarke-
tin deritzona sortu da. Neuromarketinak
kontsumitzaileon portaera irrazionalak
ulertzeko eta gidatzeko tresnak eskain-
tzen dizkie enpresei, teknika publizi-
tarioak hobetzeko, eta, horrela,
haien produktuen markak gure ga-
runean ezartzen laguntzeko.

KONTSUMITZAILEON GARUNA:
ZERGATIK EROSTEN DUGU

EROSTEN DUGUNA?

Hartzen ditugun erabaki guz-
tiak oso ongi pentsatutakoak al
dira? Kontzienteak dira? Tama-
lez, baietz pentsatzen baduzu,
oker egongo zara. Egia esanda,
egunero hartzen ditugun erabaki
gehienak (% 85 inguru) inkontzien-
teak dira, eta emozioak dira era-
baki horiek gidatzen dituz-
tenak.

ARG.: © KARUPPASAMY.G/123RF.

Brian Knuston neurozientzialariak psiko-
logia eta neurozientzia irakasten ditu Kali-
forniako Standford Unibertsitatean. Berak
esaten du gizakiok mekanismo berezi bat
dugula erabakiak modu errazagoan hartze-
ko, hau da, modu azkar bat dugula gauzen
artean zein diren onak eta zein diren txa-
rrak sailkatzeko, arrisku eta onura guztiak
baloratu behar izan gabe. Ahal den guztie-
tan, garunak bizitzan zehar bizi izandako

esperientziak kontuan hartzen ditu erabaki
zuzena ahalik eta denbora laburrenean har-
tu ahal izateko. Horixe da, hain zuzen ere,
marka ezagunak erostera bultzatzen gaitue-
na. Horrela, denbora aurrezten dugu, eta au-
keratzeko prozesua erraztu egiten dugu.
Knustonen arabera, garunaren eskualde
emozional eta intuitibo horiek (sistema lin-
bikokoak) oso garrantzitsuak dira erabakiak
hartzeko prozesuan, eskualde kognitiboak
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(kontzienteak) baino garrantzitsuagoak.
Neurozientzialariek uste dute emozioek,
erabakiak hartzeko prozesuan parte har-
tzeaz gain, erabaki horiek gidatzen dituzte-
la. Hori frogatzeko, esperimentu bat diseina-
tu zuten. Esperimentu hartan, boluntarioen
garunaren aktibitatea neurtu zuten 80 pro-
duktu ikusten zituzten bitartean. Produktu
bakoitzaren prezioa ezaguna zen, eta bo-
luntarioek produktuen artean gustukoenak
eskatzeko aukera zuten. Bakoitzaren gogo-
koenak ikustean, accumbens nukleoa (plaze-
rari lotutako garun-eskualdea) aktibatzen
zen; prezioa gehiegizkoa zenean, berriz,
insula (minari lotutako garun-eskualdea)
aktibatzen zen. Aktibitate hori ezagututa,
bakoitzak zer erabakiko zuen jakin zite-
keen. Esperimentu horrek frogatu zuen
emozioek, erabakiak hartzeko prozesuan
eragina izateaz gain, prozesua bera gida-
tzen dutela.

ZENTZUMENAK HARRAPATZEKO
ESTRATEGIAK. HELBURUA: EMOZIOAK
SORRARAZTEA
Azaldu dugun bezala, emozioak oso garran-
tzitsuak dira erostean. Sentsazio subjekti-
boak zentzumenen bidez jasotzen dira, eta
hori modu inkontziente batean gertatzen
da. Horrexegatik, enpresak gure zentzume-
nak harrapatzen saiatzen ari dira. Dena
pentsatuta eta kalkulatuta dago gure arreta
lortzeko, gu liluratzeko, gu erakartzeko.
Gakoa ez dago eskaintzen den horretan, so-
rrarazten den emozioan baizik. Argi dago:
produktuak emozioz betetzea da garrantzi-
tsuena. Nola? Usain, soinu, kolore edo argi
atseginak erabiliz. Zenbat eta handiagoa
izan emozioa, orduan eta handiagoa izango
da produktuarekiko emozio-inplikazioa
(hau da, aktibazio neuronala).

Nor ez dute erakartzen kolore distira-
tsuek? Adituen ustez, portaera hori antzina-

Neuromarketinean erabiltzen diren teknikak

Gizakion pentsamenduak o0so antzekoak
omen dira, edozein ordenagailuk gure pentsa-
menduak ulertzeko behar bezain antzekoak,
hain zuzen ere. Neurozientzian erabiltzen di-
ren teknikei esker, garunaren mekanismo au-
tomatikoak eta inkontzienteak neurtu eta
erregistratu daitezke. Neurketa biometrikoen
bidez (garunaren aktibitate-maila, bihotz-errit-
moa, larruazalaren erantzun galvanikoa...)
kontsumitzaileon sentsazioak, pentsamen-
duak eta portaerak ezagut daitezke. Honetan
datza, hain zuzen ere, neuromarketina: garu-
na ikertzeko erabiltzen diren teknikak marke-
tinean aplikatzean.

e Erresonantzia Magnetiko Funtzionala (fMRI):
Eremu magnetikoak eta irrati-uhinak erabi-
liz, garuneko eskualde zehatzak ikus daitez-
ke hiru dimentsiotan. Gainera, oxigeno-kon-
tsumoari buruzko informazioa lor daiteke,
eta horrekin, garunaren jarduerari buruzko
informazioa. Esan daiteke pentsamenduak
non sortzen diren eta nondik nora joaten di-
ren ikus daitekeela, odolaren ibilbideari ja-
rraituz.

o Elektroentzefalografia (EEG): Aktibitate
bioelektrikoa neurtzean datza. Zentzume-
nen bidez neuronak aktibatzen dira. Neuro-
nak aktibatzean sortutako potentzial-dife-
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rentziak buru-larruazalean neur daitezke
elektrodoen bidez. Horrela, jakin daiteke
zer eremu dauden aktiboago.

¢ Magnetoentzefalografia (MEG): Entzefalo-
grafiaren antzekoa da, baina neuronen ak-
tibazioak sortzen dituen korronte magneti-
koak neurtzean datza. Oso teknika garestia
da, baina seinalearen kalitatea eta bereiz-
men espaziala hobeak dira.

¢ Positroi-igorpenaren bidezko tomografia
(PET): Garunaren aldaketa metabolikoak
neurtzeko teknika bat da. Injektatutako
trazatzailea (Fluorodeoxi-glukosa-F18, adi-
bidez) nola barreiatzen den neurtzen du,
igorritako gamma erradiazioari jarraituz.
Horrela, glukosaren metabolismoari buruz-
ko informazioa lortzen da, hots, garunaren
aktibitateari buruzko informazioa.

Beste teknika batzuk ere erabiltzen dira esti-
muluei emandako erantzunak ezagutzeko,
hau da, inplikazio emozionalari buruzko infor-
mazioa eskuratzeko:

¢ Begien jarraipena (“eye-tracking”): Begiek
egiten dituzten mugimenduak jarraitzean
datza. Horretarako, abiadura handiko ka-
merak erabiltzen dira. Begien mugimen-

¢ Bihotz-erritmoa:

tik dator. Dirudienez, gure arbasoek ura bila-
tzen zuten kolore distiratsuen bidez, urak
distira egiten zuelako eguzkia islatzean. Ko-
loreek ere eragin handia dute gure inkon-
tzientean. Adibidez, kolore urdina erabiltzen
da maiz dendetan erosotasuna sorrarazteko.
Kolore berdea, ordea, saihestekoa da, diruare-
kin eta gastuarekin erlazionatzen delako.
Usainak ere kontuan hartzen hasi dira ero-
sotasuna sorrarazteko, hotel edo bankuetan,
esaterako. Usain korporatiboak diseinatzeko
adituak kontratatzen hasi dira hainbat
enpresa. Enpresa-bileretan, adibidez, edari
beroak (kafea edo tea) eskaintzen dira ero-
sotasuna, adiskidetasuna eta konfiantza
sorrarazteko. Sentsazio horiek sortzea era-
bakigarria izan daiteke, negoziazioak edo sal-
mentak lortzen lagundu dezaketelako. Era
berean, soinuak ere oso ondo diseinatzen
dituzte enpresek. Adibidez, autoaren atea
ixtean sortzen den hotsa edo xurgagailuak

duak jarraitzeaz gain, begi-niniak nola dila-
tatzen diren eta pertsonak begiak zenbat
aldiz kliskatzen dituen neurtzen da. Hala,
pertsonari gehien interesatzen zaizkion
gauzak zein diren jakin daiteke, leku horie-
tara begira begiak denbora gehiago pasa-
tzen duelako.

e Larruazalaren erantzun galvanikoa: “Po-

ligrafo” (gezur-detektagailua) teknikaren
oinarria da, eta larruazalaren konduktantzia
neurtzean datza. Beldurra, haserrea eta
beste emozio batzuk sentitzean, larruazala-
ren erresistentzia elektrikoa aldatu egiten
da. Beraz, konduktantzia-mailak egoera
emozionalari buruzko informazioa ematen
du.

e Elektromiografia (EMG): Aurpegiko keinu

inkontzienteak neurtzen ditu. Horretarako,
aurpegiko giharretan tentsio baxuko elek-
trodo txiki batzuk jartzen dira. Elektrodoen
arteko konektibitateak egoera emozionala-
ri buruzko informazioa ematen du.

Emozioak sentitzean,
bihotzaren taupadak azkartu egiten dira.
Hortaz, egoera emozionalaren beste seina-
le bat da bihotz-erritmoa.
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Gaur egun, eskaintza izugarria da, eta enpresek ahaleginak egiten dituzte haien produktuak gailentzeko, hau
da, kontsumitzaileoi haien produktuak erosarazteko. ARG.: © KZENON/123RF.

egiten duena. Dirudienez, hots hori nolakoa
den kontuan hartzen dugu kontsumitzaileok
produktuaren kalitatea baloratzeko.

MARKAREN BOTEREA:

PEPSI ALA COCA-COLA?

Marka oso garrantzitsua da, markagatik
produktua fidagarritzat hartzen baitugu.
Marka jakiteak zer erosiko dugun erabaki-
tzeko prozesua errazten du, eta gu lasai
egon gaitezke. Hainbat markarekiko lotura
emozionala oso indartsua da. Enpresek oso
ondo lortu dute gure zentzumenak erakar-
tzea eta sentsazio horiei lotutako ideiak
ezartzea (zoriona, osasuna, edertasuna, gaz-
tetasuna, arrakasta...). Oso adibide argia
Coca-Cola markarena da.

Esperimentu batean, hainbat bolunta-
riori eskatu zieten oso antzeko bi freska-
garriren artean (Pepsi eta Coca-Cola) bat au-
keratzeko, marka jakin gabe. Erdiek baino
gehiagok Pepsi aukeratu zuten. Hala ere,
Pepsi ez da markarik arrakastatsuena. Hori
ikusita, Read Montague neurozientzialariak
(AEBko Baylor-go Medikuntza Fakultatekoa)
beste esperimentu bat egin zuen 2003. ur-
tean, jokabide horren arrazoiak ulertzeko
asmoz. Esan beharra dago ikerketa erabat
independentea izan zela, hau da, ez zuela
diru-laguntzarik jaso, ez Coca-Colarengan-
dik, ez eta Pepsirengandik ere. Hasieran,

67 boluntariori galdetu zieten bi freskaga-
rrien artean zein zuten gustukoena, eta
gero, behin dastatuta, eskatu zitzaien gogo-
koena aukeratu zezatela marka jakin gabe.
Hori egin eta gero, esperimentua errepikatu
zuten, baina saio hartan garunaren aktibi-
tatea neurtu zieten. Erresonantzia magneti-
ko funtzionalaren bidez, boluntarioen garu-

Esperimentu batean hainbat
boluntariori eskatu zieten
Pepsiren eta Coca-Colaren artean
bat aukeratzeko. Coca-Cola marka
jakiteak eragina zuen
boluntarioaren pertzepzioan.
Coca-Cola markari lotutako
emozio eta ideiak (zoriona,
osasuna, edertasuna,
gaztetasuna, arrakasta...) 0so
indartsuak dira, zaporea eta

gogoa baino indartsuagoak.
ARG.: © FRANCESCO DI BARTOLO /123RF.

neko jarduera aztertu zuten, eta freskagarri
bat eta bestea edatean zer gertatzen zen al-
deratu zuten. Batzuetan, boluntarioek ez ze-
kiten produktuaren marka, eta beste kasu
batzuetan, berriz, bai. Horrela, jakin zitekeen
garunaren zer eskualde espezifiko aktiba-
tzen ziren boluntarioek dastamena besterik
erabiltzen ez zutenean edo marka ezaguna
zenean.

Emaitzak Neuron aldizkarian argitaratu
zituzten 2004. urtean Neural Correlates of
Behavioral Preference for Culturally Familiar
Drinks izenburua zuen artikulu batean. Pep-
si Coca-Cola baino gustagarriagoa zen pro-
ba itsuan. Izan ere, plazerarekin lotutako
gunea bost aldiz aktiboagoa zen Pepsi eda-
tean. Zer edaten ari ziren jakinda, ordea,
ehuneko 75ek Coca-Cola aukeratu zuen.
Kasu horretan, Coca-Cola edatean, garuna-
ren eskualde kognitiboak eta emozioarekin
erlazionatuak (kortex prefrontala, hipokan-
poa eta mesentzefaloa) askoz gehiago akti-
batzen ziren. Zergatik aukeratzen du jen-
deak Coca-Cola Pepsiren zaporea nahiago
badu? Marka jakiteak eragina du bolunta-
rioaren pertzepzioan. Garunak markari lo-
tutako irudi eta ideia asko jasotzen ditu, eta
ideia eta emozio horiek oso indartsuak dira,
zaporea eta gogoa baino indartsuagoak.
Orain baditugu mekanismo horren froga
neurologikoak, bai eta emozioak sentitzean
aktibatzen diren garuneko eremuak neur-
tzeko teknikak ere.
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Hartzen ditugun erabaki gehienak inkon-
tzienteak direnez, marketineko teknika kla-
sikoak ez dira guztiz fidagarriak, kontsumi-
tzaileon uste kontzienteetan oinarritzen
direlako. Argi dago horrela ezin dela ziurta-
tu produktuen arrakasta. Enpresak neuro-
zientzia-arloko aurkikuntzak kontuan har-

Gali librean aritzeko, bidali zure artikulua aldizkaria@elhuyar.com helbidera.

tzen hasi dira garuna hobeto ezagutzeko.
Garunak nola funtzionatzen duen jakitea
ondo dago, baina zer asmorekin? Garuna
ikertzeko erabiltzen diren teknikei esker,
garunaren funtzionamendua eta portaera
inkontzienteak uler ditzakete mezu publizi-
tario erakargarriagoak diseinatzeko, haien

Neuromarketina mehatxutzat hartu behar dugu? Guregan horrenbesteko eragina duten enpresek gure
askatasuna arriskuan jar dezakete, gu manipulatu gaitzakete eta. ARG.: © ROBODREAD/123RF.

ELHUYAR 12/05

produktuen salmentak igotzeko eta, azken
finean, diru gehiago irabazteko. Beraz, garu-
nari buruzko jakintza tresna boteretsua
bezain arriskutsua izan daiteke. Gugan
hainbesteko eragina duten enpresek gure
askatasuna arriskuan jar dezakete, gu ma-
nipulatu gaitzakete eta. Neuromarketina
mehatxutzat hartu behar al
dugu? Dirudienez, kontsumi-
tzaileak manipulatzea ez da ba-
tere zaila. Beraz, adi egon! @
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