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RESUMEN:

El estudio de la memoria es relevante y fundamental en relacion con la actividad y la investigacion publici-
taria. Sin embargo, a pesar de lo mucho que hemos aprendido sobre la memoria a lo largo de los afios, atin
no entendemos completamente cual es su papel en conseguir una publicidad mas eficaz. Desde nuestro
punto de vista, este contexto cambiara gracias a reveladoras aportaciones de la neurociencia cognitiva y el
desarrollo del neuromarketing. Este articulo recoge un estado de la cuestion que describe estas iniciales
contribuciones, como punto de partida para otros investigadores interesados en este apasionante campo.
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ABSTRACT:

Memory is a relevant and fundamental part of advertising and advertising research. It is usually obvious to
include the study of memory on any given research project. But despite everything we have learned about
memory throughout the years, we still haven’t completely understood how it influences advertising effec-
tiveness. Our point of view is that this is about to change thanks to relevant findings from cognitive neuro-
science, and the development of neuromarketing. This article summarizes current findings on the subject as
a starting point for other researchers in the field.
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1. Introduccion

Se calcula que nuestra memoria retiene mas de 10.000 marcas (Franzen y
Bouwman, 2001) que conocemos, que amamos, que odiamos, que acumulamos
como experiencias, y que asociamos a algunos fragmentos de sus acciones de co-
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municacion, de sus anuncios, de sus melodias, de experiencias que hemos vivido.
Quizas por ello, el gran reto para los investigadores publicitarios y para el marke-
ting sea como crear e influir en el recuerdo y obtener asi un lugar privilegiado en la
mente del consumidor.

En este trabajo, hemos realizado un analisis tedrico sobre la memoria y su papel en
el ambito de la creacion, la estrategia y la investigacion publicitaria, desde el enfoque
de las neurociencia cognitiva y el neuromarketing, Existen diversos articulos académi-
cos sobre el neuromarketing a modo general, incluso en espaiol (Balanzo y Sabaté,
2007 y Monge y Fernandez, 2011), pero no se ha realizado un articulo académico en
espafiol que ofrezca un completo estado de la cuestion sobre las aportaciones de la
neurociencia cognitiva y el neuromarketing en relacion con la memoria. Por esa razon,
hemos creido necesario llevar a cabo un analisis que describa las principales aportacio-
nes cientificas que ofrecen una nueva vision sobre la memoria y su influencia en el
proceso publicitario, haciéndonos reflexionar sobre la relevancia de las actuales reglas
de la estrategia y la creacion publicitaria, asi como reconsiderar las bases actuales de
medicion de la eficacia en la comunicacion publicitaria.

La neurociencia cognitiva fusiona los avances producidos por las ciencias que
estudian el sistema nervioso, como la neurobiologia o la neurofarmacologia, con
los conocimientos obtenidos por la psicologia cognitiva. Es una disciplina que se
desarrolla a finales del siglo XX, pero que adquiere gran relevancia en el siglo
XXI. Ademas de la memoria, la neurociencia cognitiva investiga la influencia de
otros procesos cognitivos como la percepcion, la atencion, el razonamiento, la toma
de decisiones o la representacion del objeto y la emocion. El desarrollo actual de la
neurociencia cognitiva viene de la mano de los nuevos avances tecnolégicos que
han permitido visualizar y medir el comportamiento bioldgico neuronal de nuestra
actividad cerebral durante esos procesos.

Existen, y siguen apareciendo, teorias acerca de los mecanismos que subyacen
en la memoria, pero es la neurociencia cognitiva una de las disciplinas que esta
aportando mas luz sobre su funcionamiento. El neuromarketing consiste en el desa-
rrollo y la aplicacion de las técnicas de la neurociencia cognitiva a la investigacion
de marketing tradicional (Monte, 2011). Representa el encuentro entre el conoci-
miento médico, las tecnologias y el marketing para estudiar las reacciones del ce-
rebro ante ciertos estimulos como la marca o el producto y profundizar en el cono-
cimiento de las necesidades, motivaciones, deseos o aspiraciones (Blanco, 2011).

2. Principales caracteristicas de la memoria desde la perspectiva del neuro-
marketing

La base cientifica de la neurociencia cognitiva y, por tanto, el punto de partida del
neuromarketing, hace referencia a que el funcionamiento del cerebro es mas cer-
cano a un ecosistema biologico activo que a la habitual metafora del ordenador
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(Ratey, 2004). Cuando se observa el cerebro a través de instrumentos biométricos
como los escaneres PET, se comprueba que su funcionamiento estd muy alejado de
una programacion estatica y pre-organizada. En ese sentido, no existe una tnica
area para la vision, el lenguaje, la emocion, ni siquiera para la memoria. Es total-
mente incorrecta la idea de que las memorias se guardan y se almacenan como si
de archivos se tratase. De hecho, el funcionamiento cerebral en general y, especifi-
camente, el de la memoria, consiste en la interrelacion de un complejo y sofisticado
grupo de sistemas cerebrales.

A continuacién, veremos como, desde la neurociencia cognitiva, se redefine la
memoria, aportando una nueva manera de entenderla, valorarla y medirla, desde
donde se abre un mundo de oportunidades en investigacion.

2.1. Redefinicion del concepto de memoria

Hasta la irrupcion de los nuevos hallazgos de la neurociencia cognitiva, lo habitual
habia sido considerar la memoria como si se tratase de «informacion» (mas o me-
nos concreta y mas o menos «archivada») que, en la mayoria de casos, se podia
rescatar mediante preguntas directas. Ese punto de partida llevaba a considerar que
las respuestas eran objetivas y su medicion, en principio, relativamente simple. Una
base sobre la que se han asentado historicamente los conceptos sobre la memoria,
incluso en publicidad.

Sin embargo, esta definicion no esta en linea con los nuevos descubrimientos de
la neurociencia cognitiva, ya que limita su verdadero significado y sus funciones.
Es por ello que se requiere una nueva definicién de la memoria, mas adecuada a los
nuevos tiempos, que aglutine los nuevos descubrimientos cientificos y concrete sus
principales caracteristicas.

En ese sentido, la primera de las caracteristicas que definen a la memoria se
fundamenta en la evidencia cientifica de que las imagenes no se archivan como
facsimiles de cosas, eventos, palabras o frases. No existen imagenes permanentes
de nada, ni siquiera en version en miniatura, lo que contradice totalmente la creen-
cia que la memoria sea un almacén de recuerdos (Damasio, 2005). Por lo tanto, no
podemos seguir pensando que las memorias son como fotos de un album que si las
«guardamos» adecuadamente se recordaran bajo las mismas condiciones (Schacter,
2001). Lo que sucede en realidad, aunque todavia sea dificil de describir detalla-
damente, es que las memorias son estados de la actividad espacio-temporal del
sistema nervioso y, por lo tanto, seria dificil que se pudieran archivar en el tiempo
como tales (Dudai, 2004).

Por consiguiente, la nueva definicion de memoria pasa por comprender que no
almacenamos en sentido literal y este cambio de concepcion creemos que podria
generar importantes implicaciones para la publicidad.

La segunda de las caracteristicas de la memoria es que siempre esta activa,
siempre estd preparada para recibir el flujo interminable de percepciones (Ratey,
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2004). Gracias a los estudios realizados sobre el hipocampo, se ha podido demos-
trar que no podemos activarlo o desactivarlo a voluntad. El hipocampo actia
igualmente tanto cuando estamos intentando memorizar algo, como cuando esta-
mos simplemente leyendo o viendo algo sin la intencién de memorizarlo. Esto se
ha podido comprobar midiendo la actividad del hipocampo, diferenciando entre
personas que intentan memorizar listas de palabras y comparandolo con personas
que unicamente leian las mismas listas (Eichenbaum, 2003).

Otra caracteristica de la memoria es que es flexible y adaptativa. Esto es posible
porque los sistemas bioldgicos que componen nuestro cerebro no son rigidos ni se
basan en compartimentos estancos. Anteriormente, la mayoria de cientificos consi-
deraban que el sistema nervioso adulto no se modificaba, exceptuando el caso de
las degeneraciones neuronales. Fue en 1958 cuando se demostrdé que el sistema
nervioso mantiene toda la vida la capacidad de modificacion anatomica y funcional
(Sampedro, 1966). En estudios mas recientes, también se ha podido evidenciar que
los cambios cerebrales existen, incluso en relacion con aspectos tan vinculados a la
comunicacion como es la utilizacion de redes sociales en Internet. En un experi-
mento publicado por la revista Nature Neuroscience, se demuestra la relacion del
tamafio de la amigdala cerebral de los individuos en funcion del tamafio y comple-
jidad de su red social en Internet (Bickart, 2011).

De hecho, nuestro cerebro plastico se esta modificando incluso mientras esta-
mos leyendo este texto; podriamos decir que, cada mafiana, nos levantamos con un
cerebro nuevo. Para ello, el rol de la memoria es fundamental, ya que si la memoria
fuera absolutamente estatica y almacenaramos la informacion de un modo lineal,
seria imposible que el cerebro cambiara naturalmente, o lo que es peor, seria impo-
sible que aprendiéramos nada. La flexibilidad de la memoria es una caracteristica
fundamental para el desarrollo del ser humano: sus aptitudes y su adaptacion a los
diferentes entornos dependen en gran medida de esta flexibilidad.

La cuarta caracteristica de la memoria es que no se ubica en una zona determi-
nada del cerebro (Schacter, 1996), aunque si hay zonas cerebrales que tienen una
mayor relacion con este proceso cognitivo. Cada vez que aprendemos algo nuevo,
como deciamos, nuestro cerebro se modifica y esto es asi en el sentido neuronal,
pero también desde el punto de vista espacial. El entorno total del cerebro se modi-
fica de modo constante, espontaneamente o voluntariamente (Damasio, 2010). En
relacion con este punto, es importante destacar que, bioldgicamente, el ser humano
esta disefiado tanto para recordar como para olvidar. Tener una memoria extraordi-
naria no es beneficioso, como se ha podido comprobar con sujetos que tenian dicha
disfuncidn, ya que les imposibilitaba llevar una vida normal.

Como conclusion a este primer epigrafe, podemos afirmar que, desde la neuro-
ciencia cognitiva y el neuromarketing, emerge una nueva manera de entender el
funcionamiento de la memoria. Una memoria que se define a partir de las siguien-
tes caracteristicas basicas: no literal, activa, flexible, adaptativa y dindmica.
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Todo ello nos invita a hacer una primera reflexion ya que, en publicidad, mas
alla de si se recuerdan o no la marca y los mensajes, quizas deberiamos obtener
mas informacion sobre como se modifican nuestro cerebro y nuestras memorias, y
en qué modo puede esto influir en el consumidor y en la eficacia publicitaria en un
corto y largo plazo.

2.2. La memoria es subjetiva

Ademas de las caracteristicas basicas de la memoria anteriormente definidas, hay
una serie de particularidades que exponen una nueva variable fundamental: la me-
moria, segin los descubrimientos de la neurociencia cognitiva, es subjetiva.

En primer lugar, esa subjetividad se manifiesta en que los recuerdos se modifi-
can en el momento en que los recordamos, y, por tanto, también cada vez que los
volvemos a recordar. La teoria constructivista ya defendia que las memorias se
construian de informacion del pasado junto con informacion generada en el mo-
mento del recuerdo y, posteriormente, esto se ha podido probar desde las neuro-
ciencias. El contenido de la memoria se podria considerar, entonces, interactivo, ya
que la informacion incorporada por el estimulo inmediato interactiia con informa-
cion anterior que ya tiene el sujeto, siendo el conjunto lo que configura el conteni-
do final recordado (Howes, 2007). Incluso, en el caso de que hayamos olvidado
alguno de los elementos del recuerdo, en el momento de intentar acordarnos pode-
mos completar la informacion desde el nuevo estimulo. Como resultado, las memo-
rias siempre seran diferentes, subjetivas y cambiantes.

Por consiguiente, la memoria y la construccion del recuerdo se han de entender
como sistemas dinamicos e interactivos y esto para la publicidad reviste una gran
importancia. Por ejemplo, es una caracteristica a tener en cuenta para la planifica-
cion de medios, ya que es de esperar que un proceso similar suceda después de
cada visionado repetido de un anuncio. Si asumimos que cada vez que recordamos
un evento se activan diferentes areas del cerebro, seguro que también ocurrira cada
vez que veamos el mismo anuncio. El receptor estéd activo y aporta informacion de
visionados y experiencias previas. Por lo tanto, éstas también deben tenerse en
cuenta cuando analizamos y medimos el recuerdo sobre un estimulo especifico. Por
ejemplo, en una investigacion de post-test, deberemos tener en cuenta que el recep-
tor estara recordando un conjunto de informacioén que incluye los visionados ante-
riores, lo que esta sucediendo en ese momento, y que, incluso, la manera en que
hemos formulado la pregunta sesgara tal recuerdo.

En segundo lugar, destacamos la dimension subjetiva y personal de la memoria,
ya que cada persona recuerda los hechos bajo su desarrollo cerebral particular. Si
Nnos paramos a pensar por un momento en nuestras propias experiencias, nos sobra-
ran ejemplos en los que, al explicar una anécdota vivida en grupo, cada una de las
personas que estuvieron presentes la desarrollaria de una manera diferente. En fun-
cion de nuestra personalidad, es posible que hayamos pensado que los demas son
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mas fantasiosos que nosotros, que quizds no prestaron suficiente atencion, o que
uno mismo puede estar haciéndose viejo. Este tipo de razonamiento es contrario a
lo que la neurociencia cognitiva defiende. La existencia de la subjetividad en la
memoria es veridica y viene determinada, en primer lugar, por el proceso de per-
cepcion, que en si mismo ya es subjetivo: todos vemos, oimos, olemos, tocamos y
saboreamos de una manera personal. Y, por otro lado, viene influenciado también
por los propios recuerdos del pasado, como hemos descrito anteriormente. Por lo
tanto, la memoria de cualquier evento refleja como éste ha sido percibido y enten-
dido por el individuo de un modo personal y unico (Howes, 2007).

Nuestras memorias estan siendo influenciadas constantemente por nuestra histo-
ria, nuestras creencias y nuestro conocimiento. Una memoria perfecta y fiable es un
mito (Damasio, 2010). En el caso de la publicidad, este factor nos obliga a refle-
xionar sobre el rol que tiene en el recuerdo actual cualquier experiencia pasada que
hayamos tenido con el producto, la marca, o con campaiias similares de algin mo-
do mas o menos identificables, como también lo es el contexto en el que tiene lugar
la comunicacion, asi como el momento personal en que estamos recibiendo un
estimulo determinado.

La 0ltima caracteristica de la memoria que vamos a destacar es que ésta es sub-
jetiva y diferente a la de los demas, y, por tanto, es una memoria que se equivoca.
La neurociencia cognitiva defiende que todos tenemos memorias falsas, es un re-
sultado biologico que nos define como humanos (Ratey, 2004). Aunque pueda
sonar desconcertante, sucede asi porque evolutivamente estamos disefiados para
que asi sea. Equivocarnos nos permite adaptarnos a un medio ambiente que cambia
constantemente (Damasio, 2010).

Pongamos un ejemplo de la vida cotidiana y se entendera a lo que nos estamos
refiriendo de un modo sencillo. Cada vez que aparcamos el coche en el aparca-
miento del supermercado al que vamos habitualmente, realizamos un complejo
esfuerzo de memoria. Por una parte, memorizamos donde lo hemos aparcado, por
otra, deberemos recordar donde lo hemos aparcado cuando salimos de hacer la
compra. Pero la memoria también tiene un tercer rol fundamental: olvidarse de
todos los otros sitios donde hemos aparcado en el pasado para que no interfieran
con el recuerdo actual. Imaginemos lo que supondria acordarnos de todas y cada
una de las veces que hemos aparcado el coche en ese aparcamiento.

Por lo tanto podemos afirmar, desde la neurociencia cognitiva y del neuromar-
keting, que la memoria, ademas de no literal, activa, flexible, adaptativa y dinami-
ca, es subjetiva, reinterpreta, olvida y se equivoca.

2.3. Tipos de memoria: memoria a corto y largo plazo
En un principio, se crey6 que la memoria era unitaria, no modular, y fue asi hasta

que se descubrio que habia diferencias estructurales y funcionales cuando se trata-
ba de los recuerdos pasados y nuevos. La observacion y experimentacion con pa-
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cientes con lesiones en diferentes partes del cerebro ayudo a confirmar que existian
al menos dos tipos diferentes de memoria. Uno de los primeros pacientes fue HM,
un hombre que sufrié dafios en los dos l6bulos temporales (Squire, 1992). Perdi6 la
capacidad de formar nuevos recuerdos, pero conservo todos los recuerdos que tenia
antes de su lesion. Esto se llama amnesia anterdgrada, la imposibilidad de transferir
la informacion recién adquirida en el corto plazo al largo plazo (a diferencia de la
amnesia retrograda, que es la pérdida de la memoria antes de la lesion o antes de
que el trauma tenga lugar). El analisis confirmé que el 16bulo temporal medial, en
el hipocampo, era directamente responsable de su incapacidad para formar nuevos
recuerdos y de ahi la relacion de esta estancia cerebral con la memoria. Estos resul-
tados fueron confirmados por numerosos estudios de casos similares, asi como por
experimentos realizados con animales (monos y ratas, en su mayoria) con lesiones
en el hipocampo (Squire, 1992).

La memoria a corto plazo es ventajosa para el rapido procesamiento cognitivo
de los estimulos percibidos, pero, a diferencia de la memoria a largo plazo, tiene
una actividad espacio-temporal mas limitada. Existen diferentes estimaciones sobre
el nimero de «unidades» o «trozos» de informacion que se activan en un tiempo
determinado, pero éste varia de cuatro (Cowan, 2000) a siete (Miller, 1956). Por
supuesto, estas cifras son s6lo una estimacion, ya que es dificil decidir de manera
concluyente lo que es una unidad de informacion.

La memoria a largo plazo ocupa un area mas grande del cerebro en comparacion
con la memoria a corto plazo y participa activamente en la vida diaria (es decir, vo-
cabulario, navegacion o la misma memoria de trabajo). A pesar de su capacidad infi-
nita (en teoria), ésta no es totalmente fiable y se ha demostrado que incluso ante re-
cuerdos muy claros, éstos pueden ser manipulados y reordenados por los recuerdos
y/o las percepciones de otros (Braun-Latour y Zaltman, 2006). Por lo general, esto
ocurre en la fase de recuperacion, como ya describimos en el epigrafe anterior. Este
hecho puede convertirse en una ventaja para los anunciantes (aunque también podria
ser una desventaja), ya que las opiniones y las actitudes no son inamovibles, se puede
lograr cambiar tales recuerdos, un determinado posicionamiento o unas asociaciones
con la marca. Como afirmabamos en puntos anteriores, la plasticidad del cerebro y el
dinamismo de la memoria explicarian tales fenomenos.

2.4. Memoria explicita e implicita

Para un sistema tan complejo como la memoria, no sélo existe una manera de clasi-
ficarla. De modo paralelo a la existencia de memorias a corto plazo y a largo plazo,
encontramos la memoria explicita y la memoria implicita.

La memoria explicita se describe como la informacion que una persona puede
declarar, como son los hechos y el conocimiento de los acontecimientos vitales
especificos que le acaecen a lo largo de su vida. Es el tipo de memoria que se dafia
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mas a menudo cuando las personas sufren ambos ejemplos de amnesia que hemos
citado (Squire, 1992).

La memoria explicita codifica el conocimiento de hechos —nombres, caras,
eventos, cosas, y son a las que se accede directamente desde la atencion consciente
(Ratey, 2004).

Por otra parte, la memoria implicita incluye todas aquellas memorias que no
pueden rescatarse conscientemente. Son memorias también llamadas no declarati-
vas, y suponen un procesamiento de informacion que no requiere atencion cons-
ciente (Howes, 2007). Estas incluyen las memorias que surgen de modo involunta-
rio, asi como las que agrupan «conocimientos generales» (por ejemplo: tocar un
instrumento, el lenguaje, la sintaxis o ir en bicicleta). No somos conscientes de que
tenemos este conocimiento, y lo utilizamos de forma automatica (Schacter, 1987).
La memoria implicita es la responsable de las habilidades y los hébitos que, una
vez aprendidos, se realizan sin intencidn consciente, como comer, hablar, caminar,
ir en bicicleta o, incluso, como hacer amigos. Son recuerdos inflexibles, lentos de
aprender, pero excepcionalmente fiables (Ratey, 2004).

La memoria implicita es menos probable que sea afectada por lesiones o trau-
mas, en parte porque es muy probable que involucre muchas mas partes del cerebro
de las que se cree. Se ha dado el caso que, incluso, personas que han perdido la
memoria explicita ain muestran el reconocimiento de palabras u objetos si se apli-
can, por ejemplo, técnicas de priming que favorecen el recuerdo que trata de re-
memorarse. El priming es una técnica (o recurso) que ayuda a recordar y recuperar
informacion a partir del reconocimiento de un material determinado, por ejemplo,
proporcionando pistas en forma de una version de la imagen que a los participantes
se les ha pedido que recuerden, o dandoles una palabra que es semanticamente
similar.

Como cabe suponer, la memoria implicita, a pesar de ser potencialmente unas
de las de mayor interés para el neuromarketing, es muy dificil de demostrar en
investigacion, incluso cuando los estudios se llevan a cabo bajo estrictas condicio-
nes de laboratorio y en experimentos controlados.

3. Implicaciones para la comunicacién publicitaria

Una vez definida la memoria desde la nueva perspectiva de la neurociencia cogni-
tiva y el neuromarketing, es importante explorar su complejo funcionamiento en
relacion con su rol en el proceso publicitario, y encontrar nuevos planteamientos
orientados a conseguir una publicidad mas efectiva. Es importante destacar que,
todavia, no se dispone de metodologias ampliamente aceptadas por la comunidad
cientifica y el numero de experimentos publicados atn es limitado, pero lo publi-
cado permite ser optimista (Monte, 2011). A continuacion, exponemos algunos de
los estudios iniciales en esa nueva direccion.
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3.1. Lineas de investigacion en curso

Uno de los retos a los que se enfrentan los publicitarios y los anunciantes es el de
crear marcas memorables, consideradas como lo suficientemente importantes y
relevantes para que sean almacenadas en la memoria del consumidor a largo plazo,
ya que una marca memorable tendrd mas posibilidades de ser elegida. Esto fue
demostrado por Young (2009), quien realiz6 un experimento para probar que los
anuncios mas exitosos son los que consiguieron un mayor nimero de momentos
recordados.

Como resultado de este experimento, y de otros, se estan iniciando investiga-
ciones con el objetivo de encontrar formas de crear marcas relevantes. Dada la
complejidad de la memoria, la mayor parte de estudios implican una investigacion
parcial, relacionada con alguna de sus caracteristicas o tipos. Por ejemplo, en rela-
cion con la memoria implicita, que acabamos de describir en el apartado anterior,
se estan enfocando varias lineas de investigacion que a continuacion detallamos:

e Una caracteristica importante de la memoria implicita es que la informacion
se puede adquirir inconscientemente, o incluso puede ser adquirida mientras
las personas presentan unos niveles de atencion bajos (recordemos que las
estancias cerebrales relacionadas con la memoria estan siempre activas). Es-
to hace posible que las personas aprendan y que la formacion de la memoria
se produzca sin esfuerzo consciente (Heath, 2001). Este factor es importante
para los estudios en el ambito de la investigacion publicitaria, ya que es po-
sible que un anuncio tenga un efecto sobre la marca aunque los niveles de
atencion consciente sean bajos y que, incluso cuando éste no es ni recordado
de forma explicita, si puede tener una influencia en las elecciones de marca,
tal y como Heath describi6 en su teoria denominada Low Involvement Proce-
ssing (LIP). En esta teoria, Heath destaca que las asociaciones implicitas que
el consumidor establece con la marca son las que ayudan a tomar las deci-
siones de consumo. Afirma, a su vez, que la mayoria de estas asociaciones
pasan desapercibidas por la mente consciente, pero tales asociaciones no lo-
gran tampoco explicar satisfactoriamente la eficacia de los estimulos o como
funciona la persuasion publicitaria. Lo que si describe esta teoria es que las
asociaciones implicitas construidas alrededor de las marcas si poseen una in-
fluencia sobre nuestras decisiones y percepciones, incluso desde el punto de
vista de la atencion inconsciente.

e Algunos de los primeros estudios realizados sobre la memoria implicita y su
relacion con el reconocimiento de marca (Brand recognition) han sido desa-
rrollados con éxito por Butler y Berry. Estos demostraron en sus experimen-
tos que el priming hacia marcas desconocidas en tareas de memoria implicita
puede dar resultados similares a los observados cuando se comparan con los
resultados de las tareas de memoria explicita. Sefialaron, ademas, que el
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priming s6lo tuvo un efecto significativo cuando los participantes juzgaban
las marcas de baja involucracidn, lo cual enfatiza la importancia del proce-
samiento inconsciente de la memoria implicita (Butler, Berry, 2001).

Otro ejemplo que podemos ver en el &mbito de la publicidad se encuentra en
el estudio de los efectos de la comunicacion online y en como medir su efi-
cacia, ya que parece ser que la mayoria de las veces los anuncios son ignora-
dos mientras se estd navegando por Internet. Y, sin embargo, segliin lo que
estamos argumentando acerca de la memoria y la atencion, estos anuncios
deberian tener algin efecto sobre la marca y la actitud hacia ella y su consi-
deracion. Existen estudios que tratan de responder a esta hipotesis, como por
ejemplo, el de Chan Yun Yoo de la Kentucky University. Este estudio expe-
rimental examind los efectos de los procesos inconscientes sobre anuncios
online manipulando los niveles de atencion (directa o indirecta). Los resulta-
dos sugieren que una exposicion previa en Internet de un anuncio favorece el
priming a partir de la memoria implicita, construyendo una actitud mas favo-
rable hacia la marca anunciada, independientemente del nivel de atencidén
prestado en la visualizacion del anuncio. Los participantes no recordaban
haber visto el anuncio explicitamente pero, sin embargo, tenian mayor pro-
babilidad de incorporar la marca anunciada a su set de consideracion, que los
que no habian estado expuestos inconscientemente al anuncio (Chan Yun
Yoo, 2008).

Ademas de estos interesantes estudios sobre memoria implicita, es importante
destacar, aunque sea brevemente, otras lineas de investigacion que se estan desa-
rrollando en la actualidad desde el neuromarketing sobre otros aspectos de la me-
moria igualmente influyentes:

e Rossiter y su equipo de investigadores (2001) realizaron un experimento
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centrado en la busqueda de las areas del cerebro responsables de la transfe-
rencia de los estimulos visuales en la memoria, con el fin de descubrir qué
partes de los anuncios son los mas memorables y determinar, asi, si existia
algin patron cortical en las distintas escenas en particular cuando éstas eran
mas recordadas. Estos investigadores encontraron que el hemisferio izquier-
do estaba mas activo durante la codificacion de la memoria, mientras que el
hemisferio derecho se encargaba de la recuperacion de tales recuerdos.

Este hecho fue corroborado por Silberstein y Nield (2008). Ellos encontraron
que el correlato neuronal entre la memoria a largo plazo y la preferencia de
la marca ocurria en el lado izquierdo del 16bulo prefrontal lateral, resultado
consistente con los estudios de Rossiter.

Los estudios realizados por investigadores de la Universita di Roma, en la
que la investigadora Astolfi y su equipo (Astolfi et al, 2009), utilizaron EEG
(electroencefalogramas) para describir las diferencias en la actividad cerebral
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entre personas que recordaban un anuncio especifico y personas que no lo
recordaban. En sus resultados, los procesos cerebrales involucrados durante
la observacion de anuncios de television demostraban que si que existian di-
ferencias en la actividad cerebral entre los participantes que recordaron y los
que no recordaron los anuncios publicitarios.

e Un campo realmente interesante es el que se plantea si la comunicacion pue-
de cambiar nuestras memorias experienciales, también llamadas ilusiones
asociadas por la memoria (Plassmann et al., 2007). Investigaciones utilizan-
do nuevas herramientas de medicién biométrica parecen validar que asi es,
ya que la respuesta de los individuos es muy sensible a los procesos provo-
cados por la integracion del contexto.

e Muchos de estos estudios se definen como exploratorios, sin embargo impli-
can grandes avances. Por ejemplo, Ambler et al. (2004) and Bracutigam et
al. (2004) utilizaron en este experimento MEG (magnetoencefalografo) para
medir la correlacién neuronal del proceso de decision en el punto de venta.
Los sujetos debian seleccionar una marca de entre las tres que se presenta-
ron. Las decisiones se tomaron en una media de un segundo y se describian
dos estadios de decision. En el primero, se dieron procesos neuronales aso-
ciados con el reconocimiento de un problema y el recuerdo (memory recall).
El segundo estaba relacionado con la eleccion concreta. Se describié una ac-
tividad cerebral diferente cuando la marca era familiar que cuando eran pro-
ductos de marcas que los sujetos no conocian. La familiaridad de la marca
fue un indicador til para predecir el producto que elegirian, y también lo fue
el tiempo empleado para tomar la decision, pues cuando la marca era cono-
cida, la decision era mas rapida. Sin duda, més experimentos como estos nos
ayudarian a entender mejor la naturaleza del proceso de decision, asi como el
rol de la memoria y de las emociones asociado a tal proceso cognitivo.

e En el area digital también se estan realizando estudios que pueden revolu-
cionar la manera actual de vender publicidad online, que suele ser a través de
la cuantificacion de impresiones. Esto es asi gracias a investigaciones que
han podido comprobar los efectos de la variacion del tiempo de exposicion
de anuncios online en la memoria (Goldstein, McAfee, Suri, 2011).

e Incluso en el area de investigacion publicitaria para videojuegos, tiene cabi-
da la investigacion que incorpora la medicién biométrica de la respuesta de
los participantes. Por ejemplo, en un estudio reciente, se pudo observar que
el impacto de las medidas fisiologicas, utilizando electrocardiografia, fueron
las mas relevantes en relacion a la memoria (Hernandez y Minor, 2011).

Desde marcas a productoras de Hollywood, incluso editores, ya incorporan es-
tudios de neuromarketing para profundizar en sus estudios sobre el consumidor. No
todos tratan directamente sobre la memoria, pero indirectamente siempre tiene
algln tipo de influencia en los consumidores. Microsoft investiga las interacciones
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de los usuarios con los ordenadores, Frito Lay ha estudiado el cerebro femenino
para conocer mejor a la mujer, Google mide la efectividad de los diferentes tipos
de video, Daimler busca conocer aquellos atributos del automévil que sugieren
rostros humanos por su mayor vinculacidon al centro de recompensa del cerebro,
etc. (Alvarez, 2011).

3.2. Lineas de investigacion futura

Es de esperar que la investigacion sobre la memoria desde la neurociencia cogniti-
va siga aportando mayor conocimiento, nuevos ejemplos, la validacion de hipotesis
existentes y la creacion de nuevas. Especialmente interesante serd observar y seguir
su desarrollo, incluso desde areas tan innovadoras como la neuroquimica y la neu-
rogenética, que atenderan mejor a las diferencias entre individuos, punto sin duda
crucial para explicar gran parte de estos procesos.

Sin embargo, 1o mas importante para el neuromarketing y la industria publicita-
ria es ser capaces de poder explotar los avances ya existentes, y los nuevos que
estén por venir, a su beneficio. Saber aprovechar todo este nuevo conocimiento
para conseguir estrategias y creatividades mas eficaces, asi como herramientas de
medicion mas fiables y tutiles. Para ello es fundamental establecer puentes entre la
universidad, la investigacion académica y las empresas vinculadas a la actividad
publicitaria (agencias, consultoras, institutos de investigacion y anunciantes). Es
importante que se establezcan lineas de investigacion conjunta o, al menos, que
exista un didlogo para que la publicidad no se quede atras en los nuevos descubri-
mientos cientificos, que podrian cambiar muchos de los presupuestos tedricos con
los que ésta trabaja.

Como punto de partida, teniendo en cuenta que el ser humano esté disefiado tan-
to para recordar como para olvidar, deberiamos aceptar que olvidar no es un pro-
blema desde el punto de vista bioldgico y, por tanto, convivir con ello de un modo
mas natural. Por esa razon, sugerimos que, desde el ambito publicitario, quizas
podria estudiarse tanto el recuerdo como el olvido. Una area de estudio concreta
podria ser la exploracion sobre la relacion del olvido con la fuente de recuerdo, uno
de los tipos de olvido mas frecuentes (Schacter, 2001), y cual es la relacion entre
ese olvido y aspectos como la credibilidad.

También seria muy interesante investigar las memorias falsas. Como punto de
partida se podrian utilizar los estudios de Braun-Latour sobre la influencia del fee-
ling of familiarity para generar recuerdos incorrectos. Sus teorias se basan en expe-
rimentos en los que se presentan estimulos visuales, en forma de anuncio gréfico,
que incluyen personajes muy conocidos pero incorrectos en ese contexto, y que,
posteriormente, cuando se habla de experiencias infantiles en dichos contextos se
incorporan los personajes incorrectos en la historia como si hubieran estado presen-
tes en realidad (Braun-Latour, 2004).
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Sobre la creacion de falsas memorias, cabe destacar otro estudio que realizaron
Rajagopal y Montgomery. Estos investigadores disefiaron el experimento para
estudiar los efectos del visionado de anuncios de producto con alta o baja imagina-
ria mental para la generacion de falsas memorias. Los autores demostraron que los
participantes expuestos a un anuncio de alta imaginaria mental experimentaron la
creencia falsa de haber probado el producto que el anuncio publicitaba. También
demostraron que la funcion de tales creencias relacionadas con la experiencia de
producto fortalecia la actitud hacia aquel producto concreto, llamaron al fenomeno
el “efecto de experiencias falsas”. Imagenes vividas dieron a los voluntarios re-
cuerdos de degustacion de un producto que no existia. (Rajagopal y Montgomery,
2011). Otra area importante de desarrollo futuro viene de la mano de la incorpora-
cion y el uso de técnicas biométricas en el estudio de la memoria en relacion con la
investigacion publicitaria. Actualmente, se estdin empezando a utilizar estas técni-
cas para identificar las areas del cerebro que estan involucradas en la memoria y en
como crear recuerdos. Técnicas tales como el encefaldgrafo (EEG) son muy Ttiles
para dar, a tiempo real, informacion precisa (milisegundos) sobre la actividad en
las diferentes regiones del cerebro mientras la informacion esta siendo procesada.
El EEG se puede utilizar para monitorizar la naturaleza de la activacion cerebral de
un consumidor a medida que se presentan marcas conocidas a partir de los estimu-
los publicitarios y, ademas, se pueden utilizar y combinar tales hallazgos con los
métodos de investigacion mas tradicionales (como pueden ser los cuestionarios)
para averiguar por qué las marcas son tan memorables y tratar de emular, poste-
riormente, su efecto sobre otra marca no tan conocida. Por ejemplo, las primeras
averiguaciones sobre los mecanismos de la memoria en relacidon con la actividad
del cerebro mostraron que un incremento en los procesos de la memoria se daba
cuando existia correlacion con la actividad en la onda alfa en el cerebro (Roths-
child y Hyun, 1990), mostrando una correspondencia consistente entre la forma-
cion de la memoria y la actividad cerebral.

Una manera de proseguir con estas investigaciones en un futuro, serd poder, en
condiciones de pre-test, predecir si un determinado estimulo publicitario serd o no
sera recordado. Y, mas importante, determinar qué escenas serdn mas recordadas
que otras. Creemos que estos experimentos pueden llegar a ser relevantes por nu-
merosas razones, quizas la mas importante sea que, gracias a ellas, se empieza a
poder explicar como generar recuerdos para saber cuales son los momentos —y qué
tipologia de escenas o qué elementos de la ejecucion— mas susceptibles de ser re-
cordados. En esta linea de investigacion, la herramienta BioQual que la empresa
multinacional de investigacion TNS ha lanzado recientemente —combinando infor-
macion biométrica (EEG, GSR respuesta galvanica de la piel y el Eye Tracking)
con técnicas de investigacion cualitativa como el Focus group— atienden a esta area
de investigacion. De Balanzd, Ohme y FEising sugieren en su articulo que cuando
una determinada escena obtiene una relevancia positiva (o negativa) en los resulta-
dos del EEG y una alta activacion (GSR) sera la escena que tenga mas posibilida-
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des de ser recordada, ya que la area de la corteza pre-frontal esta también relacio-
nada con procesos de la memoria. Aunque un mayor nimero de experimentos son
necesarios para poder dar cuenta del recuerdo publicitario a través de estas técnicas
y algoritmos, este es un camino prometedor: el poder encontrar la manera de llegar
a predecir las escenas que seran mas recordadas y, sobre todo, llegar a poder expli-
car por qué unas lo son mas que otras. (Balanzd, Ohme, Eising, 2010).

Finalmente, es muy posible que se generen mas estudios desde el neuromarke-
ting que avalen la relacion entre la memoria y el resto de procesos cognitivos, es-
pecialmente con aquellos fundamentales para la publicidad, como son la atencion y
la emocion. Por ejemplo, en relacion con la emocion, ya se han producido avances
de la mano del neurocientifico Antonio Damasio. Damasio ofrece una nueva pers-
pectiva del rol de la memoria, ya que, estudiando la relacion de la memoria con la
emocion, abre las puertas a una nueva area de investigacion. Su punto de partida
fundamental es la hipotesis del marcador somatico, validando que todos los objetos
son emocionalmente competentes, ya sean estimulos reales como recordados por la
memoria. Un hallazgo fundamental de cara a su aplicacion en el ambito de la acti-
vidad publicitaria y el marketing es el concepto que utilizan los autores, el “emo-
tional packet” (de Balanzo, Serrano y Scamell-Katz, 2010). El emotional packet
contiene toda la informacion relacionada con las marcas y los atributos emociona-
les vinculados al producto. Como estos autores describen, este paquete se convierte
en un atajo cuando elegimos marcas en el punto de venta, facilitando el proceso de
la toma de decisiones. La creacion del emotional packet empieza con aquello que el
consumidor quiere o necesita de una categoria determinada y después como éste
define las marcas en su mente. Este paquete estd formado por todas las actividades
de marketing, tanto aquellas que impulsan los recuerdos analiticos de alta atencion,
y que serian descritas si al consumidor se le pidiera que hablara de la marca, como
aquellas producidas por un proceso de baja implicacion utilizando muy poca me-
moria de trabajo, lo cual significa que es muy pobre interpretando mensajes. (Sca-
mell-Katz y Balanzo, 2012).

4. Conclusiones

En el articulo se han revisado los principales hallazgos sobre las caracteristicas de
la memoria, obligandonos a reflexionar sobre su definicion actual. En linea con los
nuevos avances de las neurociencias, definimos la memoria bajo las siguientes
caracteristicas: no literal, activa, flexible, adaptativa, dindmica, subjetiva, que rein-
terpreta, olvida y se equivoca.

La memoria también debemos entenderla como un complejo y sofisticado sis-
tema de sistemas. Esta memoria no unitaria puede clasificarse bajo dos tipologias
basicas: memoria a corto y a largo plazo, y memoria explicita e implicita. Vimos
que la memoria a corto plazo es la capacidad de mantener una determinada canti-
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dad de informacion reciente por un periodo corto de tiempo. Es muy util para el
rapido procesamiento cognitivo de los estimulos percibidos, pero posee una activi-
dad espacio-temporal mas limitada.

Por el contrario, la memoria a largo plazo dijimos que ocupa un area mas gran-
de del cerebro en comparacion con la memoria a corto plazo y que participa acti-
vamente en la vida diaria (es decir, vocabulario, navegacion o la misma memoria
de trabajo). No obstante, como aspecto muy relevante para el ambito publicitario,
¢ésta no es totalmente fiable y los recuerdos que hay en ella pueden ser manipulados
y reordenados por los recuerdos y/o las percepciones de otros. De ahi la maleabili-
dad y subjetividad que describimos cuando definimos la memoria.

Sobre la dimension explicita e implicita, recogimos que la memoria explicita
describe la informacion que una persona puede declarar, como son los hechos y el
conocimiento de los acontecimientos vitales especificos que le acaecen a lo largo
de su vida. Al contrario, la memoria implicita incluye todas aquellas memorias que
no pueden rescatarse conscientemente, las que surgen de modo involuntario, asi
como las que agrupan «conocimientos generales», como, por ejemplo, tocar un
instrumento, el lenguaje, la sintaxis o ir en bicicleta. De hecho, un aspecto muy
importante de esta dimension es que no somos conscientes de que tenemos tales
conocimientos y los utilizamos de forma automatica. Esta dimension estd muy
relacionada con algunos de los mecanismos que subyacen en la toma de decisiones.

A raiz de la diferenciacion de tales tipologias de la memoria, surge la necesidad
de contar con herramientas de investigacion que, en la actividad e investigacion
publicitaria, puedan contemplar y explicar tales dimensiones. Y de esta distincion
surge la necesidad de complementar las técnicas de investigacion tradicional con
las técnicas de neuroimagen y neurofisiologicas que permitan poder cuantificar y
cualificar todos esos procesos bioldgicos e inconscientes que explican gran parte
del comportamiento humano.

El mercado del neuromarketing se encuentra aun en su infancia, pero en los
proximos afos estara en posicion de ofrecer nuevos e interesantes avances cientifi-
cos y profesionales (Monge y Ferndndez, 2011). A partir de nuestra interpretacion
de los avances existentes, y con la expectativa de los que estan por venir, pensamos
que deberiamos reconsiderar el papel de la memoria en la eficacia publicitaria. Esta
nueva perspectiva debe seguir nutriéndose de los nuevos avances y tecnologias
desarrollados por la neurociencia cognitiva y el neuromarketing. En este articulo,
hemos definido algunas lineas de investigacion a corto y a largo plazo, pero, en
linea con el pensamiento de Damasio, cada vez sabemos mas sobre el cerebro, pero
todavia queda tanto camino por recorrer, que siempre sabremos mas que el afio
anterior y mucho, mucho mas, que la década anterior (Damasio, 2010). De ahi que
debamos ser cautos y precisos en la manera como incorporemos los nuevos cono-
cimientos a las practicas publicitarias desde cualquiera de sus &mbitos. Hacen falta
mas investigaciones que avalen estos y otros estudios ya que, sin duda, tienen la
posibilidad de cambiar la manera como entendemos la actividad publicitaria y es-

Pensar la Publicidad 311
2012, vol. 6,n° 2,297-313



Nuria Serrano — Cristina de Balanzo Neuromarketing y Memoria...

tamos seguros que aportaran una mayor rigurosidad cientifica a la investigacion y
la creacidon publicitaria, pero es fundamental que neurocientificos y publicitarios
trabajen juntos (Plassmann et al., 2007) para que se pueda llegar a avanzar tanto
como prometen las nuevas tecnologias y los tltimos avances cientificos.
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