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RESUMEN:

Los avances de las neurociencias en las tltimas décadas han traido la oportunidad de utilizar sus tecnologias
al servicio de la investigacion en marketing. Existen numerosas controversias en torno a esta nueva aplica-
cion de la tecnologia, a la que se ha comenzado a llamar neuromarketing. Este articulo recoge un estado de
la cuestion que analiza las diferentes tecnologias, los actores del mercado y los principales problemas y
debates que estan surgiendo en torno a esta disciplina.
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ABSTRACT:

The advances of neuroscience in the last decades have brought opportunities to use its technologies for
market research. The application of these technologies, which has been called neuromarketing, has been
controversial. This article analyzes current issues in this field of knowledge: different technologies, compa-
nies in this market and major challenges and discussions.
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1. Introduccion

El objetivo del marketing deberia ser alcanzar un equilibrio mutuamente benefi-
cioso entre la oferta de los productores y los deseos o necesidades de los consumi-
dores. Para obtener ese objetivo, los responsables de marketing utilizan todo tipo
de técnicas de investigacion que les ayudan a conocer qué esta en la mente de sus
consumidores. Algunos ejemplos de técnicas son los grupos de discusion (focus
groups), las entrevistas en profundidad o las encuestas. Todas estas técnicas bien
establecidas dependen de las declaraciones verbales de los entrevistados.
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Los enormes avances en las tltimas tres décadas en el campo de las neurocien-
cias, de la mano de cientificos como Joseph Ledoux (New York University), Da-
niel Kahneman (Princeton University), Muhzarin Banaji (Harvard University),
Daniel Schacter (Harvard University), Antonio Damasio (University of South Cali-
fornia), John Bargh (Yale University) o Robert Zajonc (Stanford University), nos
han permitido visualizar a un consumidor muy diferente del que nos venian dibu-
jando los modelos economicos anteriores. Las claves para entender a este nuevo
consumidor son:

1. El homo aeconomicus actia de manera irracional. La mayoria de los
modelos econdmicos se basaban en una vision romantica del ser humano
en la que éste tomaba las decisiones mas favorables racionalmente. La
realidad del mercado nos muestra que habitualmente actuamos de manera
irracional.

2. Para comprender lo que pasa en la mente de los consumidores, es necesa-
rio ir mas alla de las declaraciones verbales. Las declaraciones verba-
les, incluso en el caso en el que no pretenda engafarnos, no son testimo-
nios completamente fiables porque pueden existir factores inconscientes
para el sujeto.

3. Existe todo un universo de decisiones inconscientes. Algunas decisio-
nes las tomamos en base a informacion que poseemos pero de la que no
somos conscientes: se producen en un segundo plano de nuestra cons-
ciencia.

Cuando utilizamos técnicas basadas en declaraciones verbales para investigar
determinados temas especialmente sensibles (politica, sexo...), el consumidor pue-
de verse tentado a mentir o a responder utilizando el estereotipo de lo correcto.
Incluso aunque el consumidor esté dispuesto a decirnos la verdad en sus declara-
ciones verbales, puede que no conozca las respuestas que pretendemos obtener. De
acuerdo a la mayoria de las estimaciones, el 95% de los pensamientos, las emocio-
nes y el aprendizaje se producen a nivel inconsciente’.

Ante esa necesidad de explorar el inconsciente de los consumidores para obtener
respuestas mas fiables sobre su comportamiento y percepciones, autores como Zaltman
han desarrollado y aplicado técnicas de analisis del pensamiento metaforico explicitado
mediante imagenes en entrevistas en profundidad. La «Técnica de Elicitacion de Meta-
foras de Zaltman» (ZMET) es el resultado de sus investigaciones y ha sido aplicada a
diferentes temas (Coutler, Zaltman, Coutler, 2001; Zaltman, Coutler, 1995) para reve-
lar los pensamientos profundos que los consumidores.

Para abordar el mismo problema desde otra oOptica, cientificos y profesionales
(incluyendo al propio Zaltman) estan intentando utilizar técnicas de las neurocien-
cias con el mismo objetivo: explorar el inconsciente de los consumidores. El neu-

ZALTMAN, G. (2003): How Customers Think. Boston (MA), Harvard Business School Press, 40.
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romarketing consiste en la aplicacion de las técnicas de las neurociencias a la in-
vestigacion de marketing tradicional. A través de tecnologias como la Electroence-
falografia (EEG) o la Resonancia Magnética Funcional (fMRI), las «respuestas» de
los entrevistados a distintos estimulos (por ejemplo, anuncios publicitarios) son
«leidas» directamente de su actividad cerebral. Las neurociencias permiten, por
ejemplo, averiguar qué nivel de atencion estd prestando los sujetos estudiados a un
anuncio segundo por segundo y plano por plano. La promesa del neuromarketing
es ir mucho mas alla de ese punto para determinar preferencias (emociones positi-
vas y negativas), probabilidades de recordar el estimulo o, en el mejor de los sue-
fios de los comunicadores, «recetas persuasivasy infalibles dirigidas a nuestra men-
te inconsciente. Pero, de momento, todas esas promesas no son sino expectativas y
lo que podemos encontrar en el neuromarketing actual es una metodologia de in-
vestigacion de mercados alternativa (muchas veces complementaria) a las técnicas
convencionales.

A medida que este tema se ha tratado en libros de divulgacion (Lindstrom,
2008; Braidot, 2009), noticias o articulos, se ha generado una enorme interés en
torno al neuromarketing, tanto por parte de los profesionales de la comunicacion y
el marketing como de los ciudadanos en general. Los primeros ven una oportuni-
dad sin precedentes para mejorar su arsenal persuasivo. Los segundos una amenaza
similar a la que desatd en los medios James Vicary cuando publicéd los resultados
de su famoso experimento de 1957 sobre publicidad subliminal (Crandall, 2006).
Sin embargo, todo ese interés no ha propiciado una mejor comprension de estas
técnicas de investigacion sino bastante desconcierto y desinformaciéon en torno a
sus posibilidades y aplicaciones reales.

Por este motivo, existe una preocupacion en los ambitos cientificos, especialmente
los més cercanos a las neurociencias y la neurobiologia, que va creciendo a medida que
los medios de comunicacidn tocan este tema con frivolidad o los profesionales de la
comunicacion se permiten utilizar simplificaciones (muchas veces completamente
erroneas) de conceptos neurocientificos para explicar fenomenos del mercado. No es
de extrafiar que todo tipo de profesionales se muestren deseosos de utilizar «neuropala-
breria» en sus discursos, ya que esta se ha demostrado cientificamente mas convincente
que las explicaciones convencionales (Weisberg, Keil, et al., 2008).

Ante la ausencia de un articulo académico en espafiol que ofrezca un completo
estado de la cuestion sobre el neuromarketing (tecnologias, mercados y retos), el
presente articulo pretende servir de punto de partida para otros investigadores que
pretendan adentrarse en este campo. La informacion que contiene se basa en las
referencias bibliograficas que estan convenientemente citadas (se ha hecho un es-
pecial esfuerzo en este punto), observacion participante del principal foro interna-
cional® que retne profesionales de este ambito y en entrevistas informales con pro-

4 Grupo «Neuromarketing» en la red profesional LinkedIn:

http://www.linkedin.com/groups?gid=852427
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fesionales y cientificos en varios congresos o eventos sectoriales (entre los que se
incluye Neuro Connections, 5-7 de febrero de 2009 en Cracovia, una de las mayo-
res citas europeas sobre neuromarketing).

2. Principales tecnologias de neuromarketing

Las consultoras de este sector utilizan varias tecnologias propias de las neuro-
ciencias para realizar sus investigaciones. Las dos mas populares son la electroen-
cefalografia (EEG) y la Resonancia Magnética Funcional. A menudo combinan
esas tecnologias neurocientificas con otras mediciones biométricas, como puedan
ser la medicion de la respuesta galvanica de la piel, seguimiento ocular (eye-
tracking), medicion del ritmo cardiaco o la electromiografia.

A continuacion figura una descripcion de las tecnologias mas relevantes en este
sector:

2.1. Resonancia Magnética Funcional (fMRI)

La Resonancia Magnética Funcional o fMRI (Wikipedia, 2011b) es una técnica
que permite obtener imagenes del cerebro mientras éste realiza una tarea. La tecno-
logia funciona midiendo, mediante magnetismo, cambios en los niveles de oxige-
nacion de la sangre, que a su vez se relacionan con la actividad cerebral.

La fMRI no requiere inyeccion de sustancia alguna (no es invasiva) pero requie-
re que el sujeto se coloque en una maquina en forma de tubo que puede generar
ansiedad claustrofobica segtn el sujeto. La fMRI ofrece una excelente resolucion
espacial, ya que identifica perfectamente (1-10 mm de resolucién) la zona del cere-
bro con mayor actividad. No obstante, la resolucién temporal no es tan buena (1-
10 s.) como la de otras tecnologias de neurociencias. En general, cuanto mayor es
la resolucion espacial, peor es la resolucion temporal (necesita mas tiempo para
obtener cada imagen).

El uso de la fMRI es necesario para obtener informacion sobre la actividad de
las partes mas internas del cerebro, como por ejemplo el Nucleus Acumbens, que se
ha vinculado a la intencion de compra; la Insula, que se relaciona con la intensidad
que tiene el gusto/disgusto por lo que se esta viendo; el Cortex Prefontal Ventro-
medial (VMPFC), que parece estar implicado en procesos posteriores a las decisio-
nes de marca; o el Cortex Cingulado Anterior (ACC), que permite medir el grado
de contradiccion percibida entre estimulos. Existe abundante literatura cientifica
que atestigua la importancia de estas y otras regiones subcorticales para determinar
la preferencia de los consumidores (Knutson, Adams et al., 2001; Izuma, Saito et
al., 2001; Passmann, O’Doherty et al., 2001; Knutson, Rick, et al., 2007; Deppe,
Schwindt, et al., 2007; Grosenic, Greer, et al., 2008; McClure, Li et al, 2004; Hare,
O’Doherty, et al., 2008; Santos, Seixas, et al, 2011).
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Las maquinas de fMRI cuestan aproximadamente 1 millon de doélares america-
nos por Tesla y unos costes anuales de operacion entre 100.000 y 300.000 $, 1o que
las sitGia fuera del alcance de la mayor parte de los investigadores comerciales’.
Aunque se pueden encontrar bastantes estudios basados en fMRI en articulos aca-
démicos, la razén econdmica es la principal por la que, a pesar de su interés para el
neuromarketing, no son la tecnologia mas utilizada por las consultoras.

2.2 Electroencefalografia

La electroencefalografia o EEG (Wikipedia, 2011a) es una de las técnicas mas
empleadas por las consultoras de neuromarketing por su reducido coste frente a la
fMRI.

La actividad coordinada de miles de neuronas produce diferencias de potencial
en el cuero cabelludo que pueden ser registradas utilizando electrodos en conjun-
cion con amplificadores de sefial. Es decir, colocando una serie de electrodos repar-
tidos por la cabeza podemos hacernos una idea de en qué zonas de nuestro cerebro
se estd produciendo mayor actividad.

La EEG que toma datos del cuero cabelludo es una técnica no invasiva y silen-
ciosa que es sensible a la actividad neuronal. Su resolucion temporal la determina
el hardware especifico, pero tipicamente mide el voltaje cada entre 1 y 3 milise-
gundos, lo que supone una excelente resolucion temporal que permite incluso de-
tectar fendmenos neurales muy breves que pasarian desapercibidos a la fMRI.

Sin embargo, la EEG tiene una resolucion espacial muy limitada (segliin el nu-
mero de electrodos, desde dos a varios cientos) y no ofrece datos de las partes mas
internas del cerebro, ya que la medicion se realiza a nivel del cuero cabelludo.

Existe una cierta controversia con respecto a la tecnologia que se debe utilizar
en los electrodos de la EEG. Mientras que algunas consultoras (Sands Research)
defienden el estandar académico de utilizar al menos 32 o 64 electrodos humedos
(con gel) para recoger la informacién, varias de las consultoras mas importantes
(EmSense y Neurofocus) han desarrollado tecnologias propias (EmBand® y Mynd’,
respectivamente) que utilizan electrodos secos mas proclives a las interferencias de
la actividad muscular.

La principal ventaja de la EEG frente a la fMRI es el coste, puesto que se pue-
den conseguir equipos por menos de 10.000 dolares USA®. Otra gran ventaja es que
el EEG ofrece libertad de movimientos al sujeto, ya que éste puede moverse en una
estancia (o una tienda) e interactuar (cosa que no podria hacer dentro de una fMRI,
por ejemplo).

> ARIEL, D.; BERNS, G.S. (2010): «Neuromarketing: the hope and hype of neuroimaging in busi-

ness». Nature Reviews Neuroscience, April 2010, 11, 288.
http://www.emsense.com/technology.php
http://www.neurofocus.com/pdfs/Mynd NeuroFocus.pdf
ARIEL, BERNS (2010), op. cit. 288.
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Una técnica comin con esta tecnologia es medir la asimetria de actividad entre
las regiones izquierda y derecha del cortex frontal (Davidson, Ekman et al., 1990).
La literatura cientifica al respecto sugiere que una actividad superior en la region
izquierda se asocia bien con estados emocionales positivos, bien con la intenciéon
de acercarse a un objeto (Harmon-Jones, 2003). En algunos casos, se ha utilizado
esta técnica para medir respuestas momentdneas a spots televisivos (Ohme,
Reykowska et al., 2009; Ohme, Reykowska et al., 2010) aunque hay cierta contro-
versia sobre si es necesario hacer mediciones mas largas, de hasta 60 s., para obte-
ner resultados aplicables con esta técnica (Hustler, Stevens et al., 2008).

2.3 Magnetoencefalografia

La actividad coordinada de las neuronas produce campos magnéticos ademas de
las corrientes eléctricas que media el EEG. La intensidad de estos campos es real-
mente pequefia pero puede ser medida por una técnica denominada magnetoence-
falografia o MEG (Wikipedia, 2011c).

La EEG y la MEG son técnicas conceptualmente similares, pero la MEG ofrece
una calidad de sefial superior y una resoluciéon temporal muy alta. Sin embargo,
sus costes son muy superiores: un equipo completo incluyendo una habitacion ais-
lada magnéticamente puede costar unos 2 millones de dolares’. Por ello, no es una
técnica tan popular como el EEG entre las consultoras de neuromarketing.

2.4 Otras mediciones biométricas

Las siguientes mediciones biométricas no son tecnologias de las neurociencias
propiamente dichas, por lo que no se deberian encuadrar dentro del campo que
estamos estudiando. Algunos incluso las han denominado «bodymarketing» en
oposicion al término «neuromarketingy». No obstante, lo que si es cierto es que las
consultoras las emplean frecuentemente en sus estudios para complementar las
mediciones «neuro». Estas son algunas de las mas habituales:

Electromiografia. La electromiografia o EMG es una técnica médica que con-
siste en la aplicacion de pequefios electrodos de bajo voltaje en forma de agujas en
el territorio muscular que se desea estudiar para medir la respuesta y la conectivi-
dad entre los diferentes electrodos. La EMG mide actividad eléctrica generada por
los musculos, y las consultoras de neuromarketing lo emplean sobre todo para mo-
nitorizar los musculos faciales asociados con las respuestas emocionales involunta-
rias. Cuando somos sometidos a un estimulo (por ejemplo, un anuncio de televi-
sion), los musculos de nuestra cara se mueven involuntariamente como reaccion a
lo que estamos viendo. Algunas de esas expresiones son de muy corta duracion y
dificiles de detectar a simple vista. La electromiografia (EMG) se utiliza como

Ibidem, 288.
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indicador de la valencia positiva o negativa de la reaccion a los estimulos (es decir,
gusto o disgusto), especialmente para estimulos visuales, auditivos, olfativos y
gustativos.

FACS. No es una tecnologia en si, pero, en algunos casos, la observacion de las
expresiones faciales se realiza grabando la cara del sujeto y realizando una codifi-
cacion manual de los musculos que se activan durante la exposicion al estimulo. El
sistema de codificacion facial (FACS, Facial Action Coding System) mas conocido
y utilizado fue desarrollado por Paul Ekman en los setenta (Ekman, Friesen, 1978).
En la actualidad, existe software informatico que permite la codificacion automati-
ca de las expresiones faciales (Azcarate, Hageloh et al., 2005; Salah, Sebe et al.,
2009) y algunas compaiiias'® comercializan dichos paquetes de software para su
uso en investigacion de mercados.

Seguimiento ocular. Los sistemas de seguimiento ocular (eye-tracking) se em-
plean a veces junto con tecnologias de neuromarketing para identificar hacia donde
estan mirando los sujetos. Cuando analizamos estimulos simples, como una imagen
o una pieza audiovisual, resulta factible utilizar directamente tecnologias como el
EEG, puesto que el sujeto le presta total atencion al estimulo. Sin embargo, si pre-
tendemos analizar el comportamiento del comprador en una tienda llena de estimu-
los (productos), necesitamos combinar el EEG con seguimiento ocular para saber
exactamente qué esta produciendo las reacciones cerebrales. La tecnologia de se-
guimiento ocular ofrece informacion de contexto muy valiosa para combinar con
los resultados de la tecnologia de neuromarketing. Algunas empresas (iMotions,
www.imotionsglobal.com) incluso estan intentando utilizar métricas como la dila-
tacion de las pupilas y la frecuencia de parpadeo para deducir no solo hacia donde
estamos mirando sino las emociones que estamos sintiendo al hacerlo en cada mo-
mento. La mayor parte de las consultoras, sin embargo, combinan el seguimiento
ocular con otras técnicas para obtener esa misma informacion.

Respuesta galvanica de la piel. La actividad electrodérmica (EDA) es otro tipo
de medicion biométrica que se utiliza habitualmente por parte de las consultoras de
neuromarketing. Es la misma tecnologia descubierta por Feré (1881) que utiliza el
poligrafo y se basa en la premisa de que la resistencia de la piel a la electricidad
varia con la activacion (arousal) que experimenta el sujeto. El arousal simpético
genera una activacion mayor de las glandulas sudoriparas, que a su vez provocan
una mayor actividad electrodérmica (EDA) por la humedad resultante, lo que acaba
alterando las propiedades bioeléctricas de la piel (Boucsein, 1992). Un estudio
descubrio, estudiando tanto la EDA como el ritmo cardiaco, que los compradores y
no compradores que se pasean por las tiendas de un centro comercial tienen distin-
tos patrones de activacion (Groeppel-Klein, 2005). La activacion es una métrica

10 Affectiva, www.affectiva.com; Thirdsight, www.thirdsight.co; Noldus, www.noldus.com; nViso,

www.nviso.ch
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que las consultoras de neuromarketing incorporan habitualmente a sus metodolo-
gias para detectar el impulso de compra en los sujetos estudiados.

Otras biométricas que pueden ser monitorizadas incluyen el ritmo cardiaco, la
presion sanguinea, la respiracion o la sudoracion.

3. El mercado internacional del neuromarketing

El mercado internacional de empresas que realizan estudios con técnicas de
neuromarketing es aun muy pequefio, con unos pocos actores con alcance interna-
cional (la mayoria en EE.UU.). La reciente inversion de Nielsen en Neurofocus
(The Nielsen Company, 2008) ha incrementado el interés de los inversores por este
sector de la investigacion de mercados. Otras empresas como EmSense han recibi-
do también cuantiosas rondas de inversion (Reuters, 2009).

La siguiente tabla resume informacion sobre los principales proveedores globa-
les de servicios de neuromarketing (empresa, web, sede, algunos cientificos nota-
bles, tecnologias que emplea y miscelanea de notas). Algunos de ellos no utilizan
tecnologias que proceden propiamente de las neurociencias. Lo que tienen en co-
mun es que todos ellos tratan de investigar la parte inconsciente de los procesos
cerebrales y las implicaciones para el marketing desde las aportaciones de la tecno-
logia:

EMPRESA SEDE CIENTIFICOS ~ TECNOLOGIAS NotAs
Berkeley, Dr. AK. Neurofocus es una subsidiaria
Neurofocus California, Pradeep, Dr.  EEG, EDA, eye-  de Nielsen. No participan de la
neurofocus.com ESTADOS Robert T. tracking, FACS. iniciativa de estandarizacion de
UNIDOS Knight la ARF.
Integracion vertical: desarro-
El Paso,

llan el hardware y software

Sands Research Texas, ES- Dr. Stephen EEG, eye- o
. para utilizar con el EEG.
www.sandsresearch.com  TADOS Sands tracking . L
Sistema de medicion NES
UNIDOS
(Neuro Engagement Score)
Dr. Antoine Hardware propietario (Em-
Bechara, Dr. Band y EmBand 24). Tiene
Michael una base de datos con registros
San Francis- Gazzaniga, de mas de 100.000 sujetos.
EmSense co, California, Dr. Read EEG". otras Declaran realizar «neuromar-
WWW.emsense.com ESTADOS Montague, ? : keting cuantitativo» porque
UNIDOS Dr.Thomas utilizan muestras mayores que
Ramsoy, Dr. lo habitual en el sector. No
Cynthia participan de la iniciativa de
Breazeal estandarizacion de la ARF.

""" El EEG utilizado por EmSense (EmBand y EmBand 24) se diferencia de otros del sector. Utilizan

dos electrodos estratégicamente colocados en lugar de un gorro completo de 32 o 64. Ademas, en lugar de
ser electrodos hiimedos, utilizan electrodos secos, lo que ha generado cierta controversia entre los académi-
Cos.
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EMPRESA SEDE CIENTIFICOS ~ TECNOLOGIAS NoTAS
Palo Alto,
NeuroCompass California, MRI
neurocompass.com ESTADOS
UNIDOS
Combinacion de hardware y
Boston, software propietario para
Innerscope Massachusset, Dr. Carl EDA, eye- medir el fn gn emer?t No
www.innerscope.com ESTADOS Marci tracking, otras. ecir e engang )
utiliza técnicas de la neuro-
UNIDOS . . .
ciencia propiamente dicha.
Minneapolis, Investiga respuesta emocional
Sensory Logic, . Minnesota, Dr. Dan Hill FACS.’ eve mediante codificacion facial,
www.sensorylogic.com ESTADOS tracking 16 neuromarketin
UNIDOS &
New York, : Consultc')rq de marca que
Buyology, Inc, (Martin q ofrece distintos servicios
. ESTADOS . Varia. .
www.buyologyinc.com Linstrom) relacionados con neuromarke-
UNIDOS g 2 .
ting a través de sus socios.
. Realiza también copytesting
Gallup & Robinson Pennington, tradicional (online y en perso-
New Jersey, . . .
www.gallup- Electromiografia  na). Su sistema se denomina
. ESTADOS . .
robinson.com CERA (Continuous Emotional
UNIDOS N
Response Analysis )

. . Utiliza una modificacion
Neurolnsight Melbourne, Dr. Richard )
www.neuro-insight.com  AUSTRALIA  Silberstein EES I 9 1 TS0 Sy

State Topography
LABoratory. Varsovia, Dr. Rafal EEQG, Electro- nggoé%cosnuhfsgmi?:mh
www.labtd.com POLONIA Ohme. miografia, EDA L
denomina Neuro-Trace.
. . Sussex, Dr. David EEGq", eye- Sistema propietario de medi-
xx‘v‘;&ﬁ:ﬁ;ﬁiﬁfﬁ’fal’ REINO Lewis- tracking, EMG,  ci6n denominado Neurome-
: -org UNIDO Hodgson EDA, otras. trix”.
NeuroSense, Londres, Dr. Gemma fMRI, EEG, No forma parte de la iniciativa
REINO .
WWW.NEurosense.com Calvert EDA. de estandarizacion de la ARF.
UNIDO
Empresa de investigacion y
Londres consultoria enfocada a tiendas.
TNS Magasin, REINO > Cristina de EEG, eye- Tienen un departamento de
www.tnsmagasin.com UNIDO Balanz6 tracking neurociencia. No es una con-

sultora de neuromarketing
propiamente dicha.

La tabla cubre a los principales proveedores internacionales en el mercado del
neuromarketing. En Espafia tenemos dos casos interesantes. Por un lado, Neuro-
biomarketing'®, con oficinas en Milan y Barcelona, también ofrece servicios de
neuromarketing a nivel internacional. Su sistema de medicion (Mente Corazon
Ojos Manos) utiliza tecnologias como el EEG, eye-tracking o el registro de la EDA
para analizar las reacciones de los sujetos a los spots publicitarios (y otras piezas).
En colaboracion con McCann Erickson Espafia y Universal McCann ha creado una

12
13

http://www.gallup-robinson.com/services/cera.pdf
Mindlab utiliza una version especifica del EEG llamada encefalografia cuantificada.
14 http://www.neurobiomarketing.com/
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base de datos con las reacciones de mas de 400 sujetos a distintas piezas audiovi-
suales. Neurobiomarketing dispone de varios algoritmos propios (pendientes de
patente) para el analisis de piezas publicitarias y estdn continuamente experimen-
tando con diferentes tecnologias. Los dos socios fundadores de Neurobiomarketing
son Brian Loeb y Alberto Apicella.

Por otro lado, ICON Multimedia'® est4 desarrollando una versiéon avanzada del
Sociograph, un instrumento de medicion psicobiologica que registra la EDA de un
grupo de sujetos sometidos a un estimulo (Martinez Herrador, Garrido Martin et al.
2010). Disenado inicialmente por el catedratico de la Universidad de Salamanca
José Luis Martinez Herrador para analizar las reacciones de los jurados durante las
declaraciones en los juicios, el Sociograph aprovecha un efecto colateral de la me-
dicion simultanea de un grupo. Las pequeias activaciones electrodérmicas depen-
dientes de caracteristicas personales de los sujetos se ven compensadas por el resto
del grupo, a la vez que las reacciones provocadas por estimulos externos se «su-
man» entre ellas y se vuelven més evidentes. ICON Multimedia ha desarrollado un
prototipo mejorado de la tecnologia disefiada por Martinez Herrador para que esta
sea wireless y permita libertad de movimientos a los hasta 128 sujetos estudiados
simultaneamente.

Las distintas empresas de este mercado ofrecen una variedad de servicios. Un
servicio que destaca entre los demas es el copytesting de spots publicitarios. Las
grandes marcas invierten mucho dinero en la produccion y difusion de piezas au-
diovisuales cortas. Una mejora en su efectividad puede traerles un incremento en el
retorno de inversion; pero para que el neuromarketing sea una opcion viable estos
beneficios tienen que ser suficientes para justificar los de 10.000 a 20.000 euros
que pueden costar los estudios mas sencillos. Por lo tanto, el uso de técnicas de
neuromarketing en pretest de anuncios es algo que normalmente solo esta al alcan-
ce de grandes marcas con presupuestos publicitarios elevados.

Las piezas audiovisuales se prestan bien al andlisis mediante técnicas de neuro-
marketing porque se las puede aislar como estimulo unico, medir las reacciones de
los sujetos expuestos y luego agrupar los datos. El estimulo audiovisual se puede
utilizar como «sincronizador cognitivo» y se ha demostrado que las respuestas son
bastante estereotipicas entre diferentes sujetos cuando la actividad monitorizada es
la observacion de la misma pieza (Hasson, Nir, et al., 2004). El neuromarketing
podria utilizarse durante el proceso montaje del spot publicitario para elegir entre
los diferentes planos aquéllos que mayor respuesta emocional o mayores posibili-
dades de recuerdo (Hasso, Furman, 2008) generen. Los creativos y realizadores
ofrecerian distintas posibilidades a la consultora y ella se encargaria de determinar
cudl de las versiones tiene mayor impacto en el consumidor de acuerdo a sus res-
pectivas metodologias.

"> http://www.iconmm.com/
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Ademas de la pieza en si, a veces también se estudia el efecto que produce el
contexto (normalmente el programa en el que se inserta) en la recepcion de un
anuncio. Los descubrimientos iniciales parecen indicar que un GRP (gross rating
point) no siempre es un GRP. Es decir, que la reaccion cerebral al anuncio podria
variar dependiendo del programa durante el cual éste se emita'®. La consolidacién
de un descubrimiento como este podria tener grandes consecuencias sobre la disci-
plina publicitaria de planificacion de medios.

Aparte de los publicistas, los productores de cine también podrian tener muy
buenos motivos para utilizar estas técnicas de investigacion. En las producciones
norteamericanas, la pelicula en si puede costar unos 100 millones de ddlares, mas
otro tanto gastado en marketing. Suena razonable invertir en mejorar el producto
antes de exponerlo en las salas. Del mismo modo que en el copytesting de spots
publicitarios, podria utilizarse el neuromarketing para seleccionar entre distintos
planos o secuencias en el montaje final de la pelicula.

Quitando el analisis de piezas audiovisuales (television o cine), a partir de las
paginas web de las empresas que figuran en la tabla anterior, podemos resumir los
servicios mas habituales ofrecidos por las consultoras:

e Consultoria de Marca. Con distintos servicios basados en la medicion de la
evaluacion inconsciente de la marca por parte de los sujetos de estudio,
comparaciones entre marcas o sistemas de seleccion de los personajes ade-
cuados a contratar para representar a la marca.

e Disefio de Producto. Distintos servicios basados en analizar la experiencia
del consumidor en la interaccion con el producto, su respuesta al packaging,
la evaluacion de olores...

e [nvestigacion en Tienda. Orientada a comprender los procesos de compra de
los consumidores y mejorar la organizacion de las superficies comerciales.

o Andalisis de Websites. Deteccion de areas de interés, emociones generadas,
tareas dificiles/faciles, barreras para la compra, usabilidad desde el punto de
vista neurologico...

o Test de Videojuegos. Evaluacion de la calidad de la experiencia, compara-
cion con la competencia, deteccion de elementos especialmente atractivos...

e Fijacion del Precio Optimo. Se analiza cudl es el precio optimo desde un
punto de vista neurologico, saltandose los errores que pudieran introducir los
intereses de los entrevistados mediante medios convencionales.

e Servicios orientados al Marketing Politico. Aunque no son muy diferentes a
los ofrecidos para otros sectores (copytesting de anuncios electorales, anali-
sis de reaccion a discursos...), a veces se los considera una categoria aparte
por sus implicaciones para la opinion publica.

16 Segtin lo presentado por Bartlomiej Serafinski y Janusz Plencler en Neuroconnections 2009 (Cra-

covia, 5-7 Feb.). Sin documentacién disponible en Internet o publicada en revistas cientificas.
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La investigacion en tienda (grandes superficies normalmente), la evaluacion de
paginas web o incluso los estudios para ayudar en el proceso de disefio de produc-
tos tienen un problema que el copytesting de piezas audiovisuales no tiene: el reco-
rrido que realiza un comprador en una tienda o pagina web no esta predeterminado
y por lo tanto es diferente para cada sujeto. Del mismo modo, no se puede prever
como sera la interaccion entre el producto y el consumidor: cada uno examinara el
objeto de manera diferente y en un orden diferente. Resulta complicado y trabajoso
agregar esos datos para poder separar lo personal de las reacciones que se repiten y
suponen un indicio de tendencia.

Se han utilizado distintos acercamientos para solucionar este problema. Una
oferta habitual de algunas empresas de investigacion es testar por separado image-
nes o videos que formen parte de la pieza. Asi por ejemplo, se puede presentar un
«pantallazo» de la home de una pagina web para ver la reaccion emocional del
usuario o analizar individualmente los videos que se insertaran en la web. También
se pueden estudiar por separado displays de tienda o fotos de los lineales de super-
mercado, aunque el entorno se aleje mucho de la situacion real en tienda.

Otra forma de afrontar al problema, mas costosa pero quiza mas interesante, es
combinar EEG (u otras tecnologias) con eye-tracking y realizar un analisis manual
posterior con todos los datos recogidos (De Balanzd, Serrano Abad, et al., 2010).
De este modo, el investigador obtiene la informacion sobre lo que estaba mirando
el sujeto y la reaccion que se generaba en su cerebro en cada momento. Después,
todos esos datos son procesados por investigadores entrenados para ser convertidos
en conclusiones tiles.

4. Principales debates y retos en el mercado del neuromarketing
4.1. ;Funciona?

Como hemos dicho, se ha demostrado cientificamente que la terminologia pro-
cedente de las neurociencias tiene una capacidad persuasiva superior (Weisberg,
Keil, et al., 2008). Esto ha llevado a numerosos periodistas y profesionales del
marketing a hablar sobre el neuromarketing de manera simplificada, exagerada o
simplemente errébnea. Como consecuencia, existe un cierto escepticismo entre mu-
chos cientificos sobre la viabilidad de estas técnicas.

La aplicabilidad de las tecnologias de las neurociencia a la investigacion de
mercado ha sido analizada en varios articulos (Ariel, Berns, 2010; Kenning, Plass-
mann, 2008; Lee, Broderick et al., 2007) a partir de la literatura cientifica disponi-
ble. Las conclusiones de estas revisiones apuntan a que las neurociencias pueden
utilizarse para resolver algunas cuestiones tanto de la economia como de la investi-
gacion de mercados.

Se han publicado estudios en revistas cientificas revisadas por pares en los que
la neurociencia se utilizaba para identificar el efecto de la marca sobre la experien-
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cia de consumo del producto (McLure. Li et al., 2004), para averiguar qué meca-
nismos neurales estan relacionados con la publicidad emocional (Ambler, loan-
nides et al., 2000), para arrojar luz sobre el proceso de eleccion de marca/producto
(Deppe, Schwindt et al., 2005; Plassmann, Kenning et al., 2007; Knutson, Rick et
al, 2007) o para determinar si, cuando evaluamos la personalidad de una marca,
intervienen factores similares a los que entran en juego cuando lo hacemos con la
personalidad de una persona (Yoon, C.; Gutchess, 2006).

La cuestion fundamental continta siendo si el neuromarketing puede ayudar a
crear anuncios mas efectivos y, aunque en esa linea podemos consultar varios es-
tudios realizados por cientificos de LAB sobre el uso de EEG, EDA y electromio-
grafia para evaluar la respuesta a la publicidad (Ohme, Reykowska et al., 2009;
Ohme, Reykowska et al., 2010), dichas investigaciones no han dejado de recibir
criticas en el aspecto metodologico'’. Nos faltan evidencias para saber si la aplica-
cion de estas nuevas técnicas efectivamente mejorara la practica publicitaria.

Ni las metodologias que utilizan las principales consultoras de neuromarketing
ni sus resultados han trascendido atn a las revistas cientificas, ya que obviamente
son una ventaja competitiva en este mercado. Por lo tanto, nos queda esperar para
responder definitivamente a esta cuestion desde un punto de vista cientifico, pero
desde luego hay indicios para ser optimistas si tenemos en cuenta las conclusiones
de los estudios que se han citado.

4.2. Costes

El uso de tecnologia de las neurociencias para la investigacion de marketing es
a dia de hoy una opcion cara. El uso de tecnologia fMRI puede suponer un costes
superiores a 550 dodlares/hora, lo que hace que los cientificos se pregunten si el
empleo de estas técnicas, que aun no han demostrado ser capaces de obtener mejo-
res resultados que las metodologias convencionales, es justificable desde el punto
de vista econémico'®.).

El sector del neuromarketing ha tomado diferentes vias para mantener los costes
a niveles controlables. Por un lado, muchas consultoras utilizan tecnologias como
la EEG, que es bastante mas barata que la fMRI o la MEG. Las limitaciones de la
EEG para acceder a la informacion de fendmenos que suceden en capas mas pro-
fundas del cerebro ya se han tratado anteriormente.

Por otro lado, la mayor parte de los estudios de neuromarketing utilizan mues-
tras reducidas alegando mayor sensibilidad de estas técnicas y conclusiones basa-
das en automatismos cerebrales mas o menos universales. Este tema se tratard mas
en profundidad en el siguiente punto, pero, como es evidente, la muestra tiene gran

17
18

ARIEL, BERNS (2010), op. cit. 288.
Ibidem, 287; ROBINSON, J. (2006): «Is That a Neuromarketer in Your Brain?» Gallup Management

Journal, January 12. http://gmj.gallup.com/content/20785/neuromarketer-your-brain.aspx. Web visitada el
19/02/2011.
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influencia tanto sobre el coste de la investigacion como sobre los tiempos en los
que esta puede realizarse. El acceso a un solo equipo de medicion, por ejemplo,
ralentiza mucho la adquisicion de datos, mientras que disponer de varios equipos y
profesionales que puedan manejarlos simultaneamente dispara los costes.

No hay estudios que analicen el retorno de inversion del neuromarketing y, por lo
tanto, es dificil desde el punto de vista de los responsables de marketing decidirse sobre
la conveniencia de utilizarlo. Si parece evidente que las empresas que mas tienen que
ganar por el empleo de estas técnicas son las mismas que pueden invertir 10.000€-
20.000 euros para pretestar un anuncio de television antes de emitirlo. Son grandes
empresas que ya emplean habitualmente encuestas, focus groups, entrevistas en pro-
fundidad y otras técnicas de investigacion para orientar sus decisiones. Para estas em-
presas, una nueva forma de abordar el problema puede ofrecer insights que hasta el
momento permanecian ocultos en el subconsciente de sus publicos.

4.3. Tamario de la muestra

Una de las grandes discusiones del sector tiene que ver con el tamafio de la muestra
de los estudios de neuromarketing. El alto coste de la tecnologia y la supuesta similitud
entre las respuestas neurologicas de los sujetos hacen que las empresas de este sector
estén trabajando con muestras realmente pequefias. Mientras que los estudios de mer-
cado mediante encuestas requieren cientos de respuestas, consultoras de neuromarke-
ting como Sands Research aseguran que es suficiente con una muestra de 30-40 sujetos
por cada grupo demografico para obtener resultados con un margen de 1% de error con
la tecnologia EEG (Sands, 2009). La mayor parte de las consultoras que emplean EEG
trabajan con muestras de ese tamafio o, dependiendo del margen de error que quieran
permitirse, incluso con muestras mas pequefias.

No faltan voces criticas con esta situacion. EmSense, consultora que reivindica
que hace «neuromarketing cuantitativo», considera que se necesitan muestras de
mayor tamafo, equivalentes a las que se utilizan en otras areas de la investigacion
de mercados. Para conseguirlo, ha disefiado sus EmBand con una cantidad menor
de electrodos (dos frente a los 32-64 que se utilizan habitualmente) que registran la
actividad en zonas muy concretas. Recogiendo menos informacion (o informacion
mas concreta), pueden producir equipos mas baratos e incrementar el tamafio de la
muestra sin disparar los costes.

Eso si, los electrodos que EmSense utiliza en sus EmBands no requieren gel para uti-
lizarlos (son electrodos «secos»), por lo que otros profesionales del neuromarketing les
han respondido a su vez con criticas'’, ya que la tecnologia EEG més moderna utiliza
electrodos humedecidos con un gel especial para evitar que las activaciones musculares
produzcan interferencias. Scott Smith, de EmSense, ha defendido la posicion de su com-
pafiia haciendo referencia a varios articulos cientificos (Estepp, Christensen et al. 2009;

19 http://www.linkedin.com/groupltem?view=&gid=852427&type=member&item=36491829
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Taheri, Knight et al., 1994) que sugieren que los electrodos secos podrian ser tan efecti-
vos como los hiimedos, aunque uno de ellos esta basado en una muestra de tan sélo 6
sujetos y el otro, aunque coescrito por un respetable neurocientifico, Robert T. Knight,
tiene mas de 15 afios. El Dr. Knight trabaja en la actualidad para consultora Neurofocus,
que investigaba bajo los mismos estandares (muestras reducidas, electrodos hiimedos que
cubren todo el cuero cabelludo) que Sands Research, LAB, The Mindlab o Neuro-Insight
hasta hace muy poco. El 21 de marzo de 2011, Neurofocus revel6 una nueva tecnologia
disenada para llevar la recogida de datos EEG a los hogares de centenares de sujetos
(construyendo paneles que optimicen costes). Este aparato, denominado Mynd, utiliza
electrodos secos para ser compatible con el uso doméstico™.

En cualquier caso, ninguno de los actores actuales del mercado del neuromarke-
ting niega la idoneidad de incrementar el tamafio de la muestra, especialmente
cuando hay varios grupos demograficos implicados o se quieren hacer comparacio-
nes entre subgrupos. No olvidemos que en el ambito académico se estan oyendo ya
voces de alarma (Henrich, Heine et al., 2010) a consecuencia de la generalizacion a
la poblacion general de resultados de investigaciones que normalmente tienen una
muestra de un subgrupo poblacional muy concreto, denominado WEIRD (acroni-
mo en inglés de occidental, educado, industrializado, rico y democrdtico). Los
estudios de neuromarketing, con sus muestras reducidas, podrian estar multiplican-
do atin mas las consecuencias de este sesgo.

No obstante, en el mercado la sostenibilidad manda. A dia de hoy y para grupos
demograficos concretos, una muestra de 30-50 personas es la mejor opcion cos-
te/resultados, por lo menos si nos referimos a tecnologia de EEG.

4.4. Necesidad de estandares

Uno de los principales problemas del sector del neuromarketing es la ausencia
de estandares ampliamente aceptados por los distintos agentes. Cada consultora
tiene su propia metodologia: registra datos de manera diferente, con distintas tecno-
logias y los analiza en base a criterios diferentes. De este modo, dos empresas dis-
tintas pueden estar refiriéndose a la emocion que genera un determinado plano en
los espectadores y ofrecer un valor numérico de esa emocion (un indice con un
nimero positivo o negativo). Pero ambos valores numéricos no seran comparables
puesto que habran sido obtenidos mediante procesos completamente distintos (y
probablemente tengan incluso magnitudes distintas). No se ha hecho ningtn intento
publico de comparar sistemas como Neuro Engagement Score (Sands Research),
Neurotrace (Lab), Neurometrix (Mindlab) y otros sistemas propietarios.

No hay manera de que un cliente pueda contratar un estudio de una misma pieza
a dos compafias y comparar los resultados, ya que manejan indices y tecnologias

20 http://neurogadget.com/2011/03/21/neurofocus-reveals-mynd%E2%84%A2-the-first-wireless-full-
brain-eeg-headset/1416
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diferentes. Es todavia mas complicado comparar los resultados de piezas publicita-
rias diferentes. Si esto fuera posible, permitiria a una empresa, por ejemplo, ir pro-
bando afio a afio el trabajo de distintas consultoras. Esta circunstancia supone un
freno importante para el desarrollo del sector.

Se estan haciendo algunos intentos por establecer estandares. La Advertising Re-
search Foundation (ARF)*' norteamericana ha puesto en marcha una iniciativa deno-
minada Neurostandards Collaboration®* y ha reunido a ocho de los principales actores
del mercado: Gallup & Robinson, Innerscope, LABoratory, Mindlab International,
NeuroCompass, Neuro-Insight, Sands Research y Sensory Logic. Las conclusiones de
esta primera fase se publicaron el 22 de marzo de 2011* y han sido muy limitadas.
Aunque reconocen que las distintas técnicas analizadas (incluyendo fMRI, EEG,
FACS, EDA, electromiografia...) pueden ser ttiles en la investigacion de mercados,
también sefialan que la publicidad esta basada en estimulos complejos (iméagenes, pala-
bras y musica que cambia rapidamente) y que resulta dificil separar qué genera cada
reaccion. Especificamente apuntan varios problemas:

e Las imagenes tienen tiempos de reaccion distintos (el cerebro reacciona mas
rapido ante un peligro que ante una imagen placentera).

e Las reacciones a determinados estimulos pueden estar condicionadas por es-
timulos anteriores.

e Medir la atencion resulta menos complejo que determinar emociones especi-
ficas o la intencidon de compra del sujeto.

Se espera que se publiquen los resultados de una segunda fase denominada Neu-
rostandards 2.0 en un detallado white paper para final del verano de 2011.

Pero las tensiones de mercado siguen muy presentes. Dos de las principales em-
presas norteamericanas de neuromarketing, Neurofocus y EmSense, no participan
de esta iniciativa. Neurofocus, de hecho, anuncié la publicaciéon de sus propios
estandares (NeuroStandards) poco después de que la ARF anunciara su iniciativa
(Neurofocus, 2010), con lo que es muy posible que ain tengamos bastante que
esperar antes de ver un estandar claro en el mercado, sea éste acordado entre em-
presas o fijado por imposicion del jugador mas fuerte.

4.5. Etica

Uno de los debates mas encendidos en este mercado es el que tiene que ver con la
ética de la investigacion con estas tecnologias. En general y como mecanismo defensi-
vo, la practica totalidad de las consultoras de neuromarketing estan de acuerdo en que
deben adherirse a los mas altos principios éticos. En un mercado tan dispar, con tan

21
22
23

http://www.thearf.org/
http://www.thearf.org/assets/neurostandards-collaboration
http://www.thearf.org/assets/pr-2011-03-21
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pocos estandares y con tanta competencia, resulta curioso que las empresas se pongan
de acuerdo en algo. La razén por la que esto es asi es la alarma social que tiende a ge-
nerar el neuromarketing cuando la informacion relativa a ¢l llega a los medios. Las
generalizaciones de los periodistas (y a veces de los propios consultores de neuromar-
keting) y el miedo a «ser controlados» por esta nueva tecnologia tienen como conse-
cuencia que las declaraciones de comportamiento ético por parte de las consultoras
sean una medida habitual para calmar a la opinion publica.

Es necesario sefialar que las investigaciones de neuromarketing se acogen habi-
tualmente a los minimos éticos de la investigacion de mercados. Por ejemplo, a las
recomendaciones contenidas en el Codigo de Estandares en Investigacion de Mer-
cados (Marketing Research Asociation, 2007). No obstante, la discusion se centra
en si son necesarias normas éticas adicionales relacionadas con la especificidad de
la tecnologia.

Varios autores han intentado resumir algunos de los problemas éticos especifi-
cos que podria traer el uso del neuromarketing®:

e Privacidad en las preferencias y «lectura mental». Los sujetos de investiga-
cion deberian ser capaces de elegir qué informacion revelan acerca de sus prefe-
rencias o sus pensamientos. En cierto modo, el neuromarketing les quita esa
eleccion al tomar las respuestas directamente de su actividad cerebral, aunque la
profundidad real de la informacion que actualmente puede accederse no deberia
generar grandes preocupaciones. Existe un intenso debate acerca de la capacidad
actual de la tecnologia para «leer los pensamientos» de la gente y como deberia
reaccionar la sociedad si esa capacidad se incrementase en un futuro cercano
(Kulynych, 2002; Illes and Racine, 2005; Tovino, 2005; Greely, 2006; Alpert,
2007; Appelbaum, 2007; Illes, 2007; Tovino, 2007).

¢ La informacion puede usarse para afectar a personas individuales o sub-
grupos que compartan un rasgo neurologico. La informacion podria utilizarse
para explotar «debilidades» individuales o de pequefios grupos. Es necesario ha-
cer una reflexion ética adicional sobre las medidas protectoras a tomar en los ca-
sos en los que una «vulnerabilidad» neurologica sea detectada y pueda ser ex-
plotada comercialmente con subgrupos determinados.

¢ Ruta central o periférica. La informacion obtenida en el neuromarketing se
puede utilizar para mejorar mensajes dirigidos a la ruta periférica de procesa-
miento (Petty, Cacciopo, 1986), mas relacionada con factores inconscientes, lo
que algunos consideran éticamente cuestionable. Sin embargo, con respecto a
esto hemos de tener en cuenta que los profesionales de la publicidad llevan diri-
giendo sus mensajes a esa ruta periférica desde hace décadas sin ayuda del neu-

2 ARIEL, BERNS (2010), op. cit. 289; MURPHY, E.R,; ILLES, J.; REINER, P.B. (2008): «Neuroethics of

neuromarketingy, Journal of Consumer Behaviour, 7, 293-302.
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romarketing, por lo que el revuelo en torno a estas tecnologias no estaria justifi-
cado en proporcion.

e Descubrimientos anormales. Las anomalias en la fMRI ocurren aproximada-
mente en el 1% de los casos. Muchas veces puede ser un simple falso positivo,
pero en otras ocasiones puede suponer la deteccion de un problema de salud pa-
ra el sujeto estudiado. Las empresas de neuromarketing deberian tener una poli-
tica escrita para actuar en esos casos, basandose quiza en lo que investigadores
clinicos han acordado previamente (Illes, Kirschen et al., 2006).

o Ausencia de regulacion especifica. Las investigaciones de neuromarketing de-
berian ser revisadas por algin tipo de entidad independiente que en estos mo-
mentos no existe. En EE.UU., por ejemplo, al no ser investigacion clinica, no
existe una Institutional Review Board que imponga unas normas minimas.

¢ Representacion mediatica ajustada a la realidad. No es infrecuente compro-
bar que las consultoras exageran las capacidades del neuromarketing. En gene-
ral, toda esa exageracion ha ido en su detrimento, provocando reacciones nega-
tivas en la opinion publica. Desde un punto de vista ético, debe considerarse que
es posible que la exageracion tenga como consecuencia pérdidas economicas pa-
ra las empresas que decidan utilizar estas técnicas de investigacion atraidas por
promesas que no pueden cumplirse y, por lo tanto, es fundamental que el sector
invierta esfuerzo en que los medios ofrezcan una vision ajustada a la realidad del
neuromarketing. La prestigiosa revista Nature Neuroscience ha dedicado varias
editoriales al tema (Editorial, 2004; Editorial, 2007), dada la importancia que es-
to puede tener para el propio prestigio de la ciencia.

e Podria utilizarse la tecnologia para desarrollar técnicas de manipulacion
subliminal. Existen ciertas evidencias de que podemos percibir estimulos ¢ in-
cluso que esos estimulos pueden tener efectos sobre nuestras conductas (Aarts,
Custers et al., 2008). Con la tecnologia actual no es factible que esos indicios
puedan convertirse en estrategias infalibles de venta, pero queda la duda de qué
sucederia si tales técnicas de venta llegaran a desarrollarse (Murphy, Illes et al.,
2008).

e Las empresas no tendran en mente el interés del consumidor. A pesar de
que el marketing pretenda combinar apropiadamente los objetivos de las empre-
sas y los consumidores, sabemos que éstas a veces se guian por los resultados a
corto plazo, por lo que nos corresponde disefiar cddigos éticos pensando en esta
circunstancia. No obstante, esta reflexion no es valida unicamente para el neu-
romarketing.

En cualquier caso, gran parte de la alarma social proviene mas del desconoci-
miento sobre las aplicaciones reales del neuromarketing que de los problemas
reales que puedan acarrear estas tecnologias. Del mismo modo que la publicidad
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subliminal y el libro The Hidden Persuaders de Vance Packard® crearon revuelo
social injustificado en 1957, los consumidores de hoy dia han considerado que el
neuromarketing tiene mucha mayor capacidad de manipulacién en comparacion
con otras estrategias comerciales que no hacen uso de las neurociencias, lo que en
el fondo es falso en la mayoria de los casos (Levy, 2009).

Por el momento, la informacién que provee el neuromarketing es muy similar a la
que proveen otras técnicas de investigacion de mercados (preferencias, elementos cla-
ve) con una notoria excepcion. En muchos casos, el sujeto no sabe qué informacion
esta revelando porque €l mismo no es consciente de sus preferencias. Ofreciendo ade-
cuada informacion a los sujetos de investigacion sobre los datos que se van a recoger y
el propdsito que se les va a dar, asi como teniendo cuidado en la manipulacion de datos
personales o de informacion desagregada (las reacciones de una persona individual al
estimulo) y desarrollando un protocolo de actuacion para los hallazgos anormales, la
investigacion con técnicas de neuromarketing no deberia ofrecer mayores problemas
éticos que la investigacion de mercados convencional.

5. Conclusiones

El mercado del neuromarketing se presenta en su infancia, con algo mas de una
docena de actores internacionales (la mayoria en EE.UU.) que pugnan entre si por
establecer un estandar de investigacion de mercados basado en neurociencias. Las
dos tecnologias realmente «neuro» mas utilizadas son la fMRI y la EEG, con una
clara preferencia por esta segunda en el ambito comercial a consecuencia de los
costes. No obstante, la mayor parte de consultoras utilizan una combinacién de
tecnologias de medicion biométrica (respuesta galvanica de la piel, electromiogra-
fia, eye-tracking, ritmo cardiaco...) para complementar los resultados obtenidos
por la EEG y, a veces, ponerlos en contexto (como en el caso de la investigacion en
tienda con eye-tracking).

Independientemente de la tecnologia utilizada para recoger los datos, cada con-
sultora tiene su propia metodologia de analisis. Existen timidos intentos de estable-
cer un estandar para el mercado, pero aun distan mucho de haber fructificado, por
lo que podemos encontrarnos en la actualidad con debates como cudl es el tamafio
de muestra apropiado para estas técnicas o si es mejor utilizar electrodos himedos
0 SEcos.

Los servicios concretos que se ofrecen varian mucho entre una consultora y
otra, pero el test previo a la emision de piezas audiovisuales es el servicio estrella
de casi todas ellas, por lo que la industria del cine y la publicidad son los clientes
mas logicos. El neuromarketing tiene también aplicaciones en politica, disefio de
videojuegos, organizacion de puntos de venta, packaging o disefio web, entre otras.

¥ Ed. esp. Las formas ocultas de la propaganda, Buenos Aires, Editorial Sudamericana, 1959.
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Cada consultora guarda celosamente sus métodos de investigacion. El sector no
dispone de metodologias ampliamente aceptadas por la comunidad cientifica y el
numero de experimentos publicados en revista académicas ain es limitado como
para resolver la cuestion fundamental: ;puede el neuromarketing ayudar a mejorar
la comunicacién de las empresas? En cualquier caso, los estudios publicados nos
permiten ser optimistas acerca de las posibilidades de la tecnologia, aunque los
costes de utilizarla haga que de momento solo sea una opcidn atractiva para las
empresas con mayor presupuesto publicitario.

Uno de los debates principales del sector es el que tiene que ver con la ética. Por
una parte, el uso de las tecnologias trae consigo una serie de posibles problemas
éticos, como es el descubrimiento accidental de anomalias que puedan indicar al-
guna patologia o el descubrimiento de preferencias de las que el sujeto ni siquiera
es consciente y no querria revelar. La mayor parte de las consultoras estan de
acuerdo en este punto: que es necesario adherirse a los estandares éticos mas altos
ofreciendo toda la informacion que sea necesaria a los sujetos de estudio.

Por otra parte, las consultoras de neuromarketing deberian adquirir el compro-
miso ético de suministrar a los medios de comunicacion informacion veraz y ajus-
tada a la realidad. La exageracion sobre las posibilidades del neuromarketing por
parte de los periodistas es la principal culpable de la alarma social que se ha gene-
rado en torno estas técnicas, a las que se asocia con el control mental, la manipula-
cion y la publicidad subliminal. En este punto, el comportamiento de las consulto-
ras de neuromarketing varia, ya que la competencia por hacerse con esos primeros
clientes innovadores de este mercado es feroz. Mas de una de ellas se ha dejado
llevar por la necesidad de atraer nuevos clientes y ha realizado afirmaciones con
escasa base cientifica a los medios de comunicacion, lo que va en detrimento tanto
del mercado como del prestigio de la propia ciencia en general.

En conclusion, en los proximos afios el mercado del neuromarketing estara en
posicion de ofrecer avances cientificos y profesionales muy interesantes, aunque de
momento ofrece mas promesas que aplicaciones reales validas para la mayor parte
de las empresas. Mantener un ojo en él sin dejar de hacer lo que estés haciendo es
la mejor recomendacion que se puede dar a los profesionales de la comunicacion.
La mejor manera de seguir los hitos de este mercado probablemente la ofrecen
blogs especializados en el tema, como Neuromarketing®® (de Rooger Dooley), Neu-
robusiness®’ (Mitra-Khan y Levallois), Brainethics®™ (Thomas Ramsoy) o Neuro-
marca® (escrito en espafiol por uno de los autores de este articulo). Para los cienti-
ficos, sin embargo, el neuromarketing es un campo de conocimiento lleno de

26
27
28
29

http://www.neurosciencemarketing.com/blog/
http://neurobusiness.wordpress.com/
http://brainethics.org/

http://neuromarca.com/
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oportunidades de investigacion y de descubrimientos por hacer. Lo que suceda en
estos afios sentara las bases del conocimiento en este campo.
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