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      Notas de interés 
  SR/S. CLIENTES- Para: MATAFUEGOS DRAGODSM De: 

Fax:  Páginas:  

Teléfono:  Fecha:        07/12/2011 

Asunto: NEUROCIENCIAS: 
CÓMO EVALUA EL CE-
REBRO LA “GANAN-
CIA-PÉRDIDA” ANTE 
UNA EVENTUAL COM-
PRA.- 

CC: Por: Neurociencias- Asociación 

EDUCAR. 

 (La edición nos pertenece. Ma-

tafuegos DRAGODSM).- 

"Galatea de las esferas", de Salvador Dalí.  

 Urgente                 Para revisar  Responder 
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Un nuevo campo de investigación es la Neuroeco-

nomía, que se encarga de investigar los procesos men-
tales y neuronales que intervienen en las decisiones 
económicas. 
  
  Cuando vamos a comprar, en nuestro cerebro se ac-
tivan áreas relacionadas con la obtención de placer in-
mediato, pero si el precio es excesivo, se activan otras 
áreas que se ocupan de hacer un balance entre pérdida 
y ganancia. 
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  El Dr. Brian Knutson de la facultad de psicología de 
la Universidad de Standford y su equipo, se propusie-
ron encontrar que partes del cerebro se activan cuando 
deseamos adquirir algo y cuales cuando nos enfrenta-
mos al precio, en la investigación participación también, 
Scott Rick y George Loewenstein de la Universidad 
Carnegie Mellon, y  Drazen Prelec del MIT Sloan 
School of Management. 
  
 

 
 

 
 
  Para poder encontrar una respuesta a sus interro-
gantes, los investigadores trabajaron con un grupo de 26 
voluntarios adultos a quienes se les entrego 20 dólares, 
para que cumplieran con una tarea, mientras se monito-
reaba sus cerebros a través de resonancia magnética. 
  
  La tarea consistía en ver en una pantalla diferentes 
productos y sus precios, ellos podían comprarlos y si lo 
deseaban quedarse con el dinero que no se gastaban. 
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  Lo primero que se hizo, fue exhibirles los productos y 
al verlos se encendía en sus cerebros el núcleo accum-
bens, una zona vinculada con la anticipación de obtener 
placer, según fueran sus preferencias.  
 

Pero cuando se les presentaban los precios, si los 
consideraban excesivos, se activaba otra área, la ínsu-
la, encargada de las sensaciones desagrado y asco,  y se 
desactivaba la corteza prefrontal, que se asocia con la 
capacidad de hacer un balance entre pérdidas y ganan-
cias. 
  
  En algunos participantes la activación del núcleo Ac-
cumbens, nunca dejo de estar presente, era en los casos 
de personas más propensas a comprar. 
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  Este estudio muestra como el cerebro de los consu-
midores debe decidir entre  obtener un placer inmediato, 
comprando un producto que despierta deseo, (fuerza 
placer) o sentir dolor inmediato (fuerza dolor) adquirién-
dolo. 
  

 
  
  Los resultados de este trabajo también permiten 
comprender los motivos por el cual comprar con tarjeta 
nos resulta más fácil, esto se debe a que nuestro cerebro 
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no percibe el gasto como inmediato, razón por la cual no 
se activan las áreas relacionadas con el dolor por el pre-
cio o lo hacen en menor medida,  dejando que la fuerza 
del placer inmediato actué más fácilmente. 
  
  A todos muchas veces nos gana la fuerza placer in-
mediato y luego nos arrepentimos del gasto. 
  
  Que todas las personas podamos conocer cómo act-
úa nuestro cerebro ante la compra, llevara a diseñar es-
trategias de marketing más éticas y a que los comprado-
res, que somos todos, podamos frenar los impulsos del 
placer inmediato a fin de evaluar placer-dolor ó ganan-
cia-perdida de mejor manera. 
  
  

Dr. Nse. Carlos Logatt Grabner 
Presidente Asociación Educar 
Creador de la Formación en Neurosicoeducación y Neurosicoen-
trenamiento dictada en español e inglés. 
Sus cursos y formaciones cuentas con alumnos en 25 países. 
Director de los talleres de: Neurobiología del Aprendizaje - Uni-
versidad Nacional de la Plata. 
Titular de la cátedra: Marketing III - Neurosicomarketing de la Li-
cenciatura en Marketing - Universidad Maimónides. 

 
 
 
 
        CCOONNOOZZCCAAMMOOSS  NNUUEESSTTRRAA  HHIISSTTOORRIIAA,,  SSII  NNOO  EESSTTAAMMOOSS  CCOONNDDEENNAADDOOSS      
                                                                AA  CCOOMMEETTEERR  LLOOSS  MMIISSMMOOSS  EERRRROORREESS..      
  
                DDIIFFUUNNDDAAMMOOSS  LLAASS  OOBBRRAASS  DDEE  AAQQUUEELLLLOOSS  QQUUEE  NNOOSS  PPRREECCEEDDIIEERROONN--        
                                                              UUNN  PPAAIISS  SSIINN  EEDDUUCCAACCIIOONN  EESS  UUNN  PPAAIISS  SSIINN  FFUUTTUURROO..--    

     
  

NNFFPPAA--  NNAATTIIOONNAALL  FFIIRREE  PPRROOTTEECCTTIIOONN  AASSSSOOCCIIAATTIIOONN  MMEEMMBBEERR                                                
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