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El cerebro va de tien

dsS

Una ruta muestra los mecanismos que influyen en las compras

MAITE GUTIERREZ

Barcelona

n temple religioso €5 como vna gran

tienda que vende felicidad, ¢l embrion

del escaparatismo, del marketing v dela

mercadotecnia”, espetaba en el claustro

de la catedral de Barcelona Eva, una
guia del itinerario La Barcelona comercial, actividad
que forma parte de la cdtedra de la Universitat Autdno-
ma de Barcelona El Cervell Social vy que aver se presen-
t& al publico. La veintena de participantes del grupo
refa y pensaba en lo impresionadoes que debian quedar
los campesinos medievales al entrar en un edificio asi.
“Es normal gue fueran tan creyentes, en un €spacio co-
mo este te dejas llevar”, comenta-
ba una parcia.

Pero a influencia de los am-
bientes no es solo cosa de siglos pa-
sados, como les demostrd la guda
mas tarde. *Nosotros creemos
que somos libres, que actuamos
sin presiones”, decia Eva, perc de-
trds de cada acto se esconden esti-
mulos y pensamientos que se mueven en el terreno del
inconsciente y gue impuisan a actuar de una determi-
nada manera. Una parte del cerebro primitivo, el siste-
ma limbico, se pone en marchay las reacciones biogqui-
micas que se producen en &l impalsan a actuar de una
manera determinada. “Es lo que ocurre cuando com-
pramos”, afirmaba la goia mientras paseaban por el
drea comercial del Born, *{Todos a esta tienda Natu-
ral”. Los participantes entraban en el establecimiento
y tras inspeccionarlo, Bva les hacia un examen:

- Cémo huele?

~-A incienso, es agradable.

Detrds de cada acto hay
estimulos que actian de
Jorma inconsciente e
impulsan a actuar 4%

ALBERT TEHIED
El itinrerario comenzé en la catedral de Barcelona, que sirvi¢ como ejemplo del marketing miis antiguo

-7 Qué musica tiene?

~Etnica, muy suave.

- Como ¢s la lnz?

—Tenue v cdlida.

~Pues ése es el ambiente ideal para vender los articu-
los gue ellos comercializan, que son en su mayoria bas-
tante inntiles.

Segun explicaba Eva, el ambiente que recrea este co-
mercio produce una sensacién de bienestar, el cerebro
s¢ deja embaucar y quiere tener la misma sensacién en
casa, por lo que impulsa a comprar algiin objeto. Y
una de las sensaciones mds poderosas para ello es la
del aroma. “Estamos tan saturados de estimulos visua-
les que el marketing apuesta ahora por la sugestion del
olor. Sony pronto pondrd a la venta un mavil con olor
achocolate para atraer comprado-
res”, aftadia.

La ruta del inconsciente les le-
véluego a una tienda Kukuxumu-
st “Aqud los productos son bas-
tante exchisivos, solo hay algunas
uriidades de cada modelo”, y eso
atrae al cerebro. “Hace miles de
afios, los humanos debian compe-
tir por pieles de abrigo o herramientas v conseguir es-
tos productos escasos era vital. Eso se nos ha quedade
grabado y explica en parte fa necesidad de comprar
productos escasos, aungue no nos percatemos de elio”,
decta.

Oscar Vilarroya, director de la cdtedra El Cervell So-
cial, afirmaba que actividades como la de ayer demues-
tran que * gran parie de lo que pensamos v fo que hace-
mos depende del contexto vy de nuesiro pasado como
individuos v como especie, en definitiva, del incons-
ciente, y es ahora, a través de la newrociencia, cuando
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