
He pasado este año reflexionando y hablando mucho sobre
neurociencia y neuromarketing. Me parece evidente que,

aunque la tecnología de la neurociencia haya hecho grandes
avances en los últimos años, aún quedan dos grandes pre-
guntas por resolver: la primera, en comparación con la inves-
tigación de mercados, ¿cómo de fiables son las métricas que
genera?. Y en segundo lugar, ¿cómo de objetivo es el neuro-
marketing? 

Parece que he sido nombrado “experto” en este ámbito; de
hecho, mi última sesión en el congreso ESOMAR se tituló
“Pregunta al experto”, un premio que me alegra recibir, a
pesar de que no dirijo una empresa de neuromarketing, ni
tengo un escáner de resonancia magnética (fMRI), ni equipa-
ción de electroencefalografía o ni siquiera un Eye-Tracker.
¿Por qué me encuentro capacitado entonces para hablar de
esta temática? Porque el neuromarketing no es desde mi
punto de vista sinónimo de neurociencia – la neurociencia nos
da un montón de pistas sobre cómo hacer mejor investigación
de mercados sin ni siquiera tener que conectar un electrodo,
meter a un respondiente en un escáner o hacerle ponerse un
chaleco inteligente que grabe sus impulsos corporales-.

De hecho, detecté un escepticismo sano en el pasado con-
greso de Atenas sobre los beneficios de utilizar tales técnicas
invasivas, así como un interés igualmente saludable en las
alternativas. ¿Por qué?

¿Fiabilidad?

Aún hay pocos casos de éxito convincentes que prueben la
fiabilidad del neuromarketing. En su último libro The buying
brain, el gurú del neurofocus AK Pradeep nos da algunos fun-
damentos seductores para el uso del EEG (electroencefalo-
grafía) y otras técnicas de neuromarketing, pero sorprenden
los pocos ejemplos que aporta.

Martin Lindstrom, el autor de Buy.Ology propone buenos
casos prácticos (muchos generados por su propio programa

experimental) pero a menudo es desesperadamente vago en
los detalles. De hecho, si el trabajo de Lindstrom es tan inno-
vador como dice, seguramente se merecería un artículo en
una revista científica de rigor. Él afirma, entre otras cosas,
que sus experimentos demuestran que los avisos en los
paquetes de cigarrillos en realidad fomentan el tabaquismo
(activando centros de recompensa en el cerebro) y, aún más,
que las mismas partes del cerebro se activan cuando las per-
sonas religiosas ven imágenes sagradas o cuando los fanáti-
cos de una marca ven su marca favorita.

A pesar de algunos grandes avances en las aplicaciones
prácticas de las técnicas del neuromarketing a la investiga-
ción de mercados, desde que empecé a escribir hace 6 años
(en particular el EEG), los profesionales del sector parecen
ser más precavidos hoy de lo que estaban en el 2004. La opi-
nión vigente se puede resumir aproximadamente así:

1. Esto es realmente interesante
2. Úsalo con cuidado
3. Y… siempre en combinación con investigación tradicional.

El último de estos puntos es el que me desconcierta. Aún no
he escuchado a ningún experto del neuromarketing defender
con confianza el uso de estos métodos de forma autónoma, lo
cual es bastante irónico dado que toda la idea del neuromar-
keting –al menos en principio- consistía en presentarse como
una alternativa a la investigación tradicional. ¿No se trataba
de hacer desaparecer todo aquello que racionalizase inútil-
mente el disparate (tanto cuantitativo como cualitativo) que es
enmascarado como consumer insight? 

Esto me lleva al segundo gran tema: la objetividad. El mundo
del marketing y la publicidad está plagado de teorías que com-
piten sobre cómo los consumidores toman decisiones y proce-
san la información. Seguro que una aproximación neurocientí-
fica nos ayuda a asentar de una vez por todas algunos asun-
tos espinosos, particularmente en áreas como la investigación
publicitaria en la que tantas teorías compiten. Después de todo,
la ciencia sólo nos da una respuesta, ¿o no?
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Compromiso

Hace unos años empecé a preocuparme por la eficacia de los
tests de recuerdo publicitario (métrica utilizada habitualmente
en la evaluación publicitaria). Escribí una serie de artículos en
los que defendía (con principios neurocientíficos) que la publi-
cidad que descansa principalmente en contenido emocional
es capaz de crear acción sin que la gente necesariamente
tenga un recuerdo consciente del anuncio en sí mismo. Estas
conclusiones basadas en un análisis extenso sobre anuncios
analizados y testados por mi agencia, Conquest, se inspira-
ban en algunos aspectos de la teoría de Robert Heath del
LAP (Low Attention Processing) que defendía que el anuncio
emotivo puede ser procesado independientemente de la aten-
ción visual.

La respuesta a este punto de vista vino de la mano de Erik Du
Plessis de Millward Brown quien, en 2005, publicó el libro The
Advertised Mind, que defendía la idea de que buscamos lo
positivo de forma natural –lo placentero- en lugar de aquellas
cosas que nos provocan ansiedad o infelicidad. Por lo tanto,
prestamos atención a los anuncios que nos gustan y, recorda-
mos aquello a lo que prestamos más atención. Entonces, se
cuestiona Erik ¿por qué debería procesarse la publicidad
emocional a un nivel tan bajo de atención?

Éste es seguramente el tipo de cosas que deberían ser obje-
to de debate constante por el neuromarketing. Después de
todo, el punto de vista de Du Plessis es similar a la controver-
tida teoría “evaluadora” de la emoción (ampliamente acepta-
da antes de la revolución de la neurociencia), que afirmaba
que la atención viene antes que la respuesta emocional y no
al contrario, como los neurocientíficos como Le Doux y
Damasio sugieren. ¿No deberíamos ser capaces de solucio-
nar razonamientos como éstos con la ayuda del escáner, el
encefalograma o quizás la biométrica?

El ojo del espectador

Un reciente estudio de neuromarketing de Thinkbox en el
Reino Unido proporcionó un fuerte apoyo a la perspectiva
neurocientífica de que la atención y la acción pueden funcio-
nar de forma independiente la una de la otra. Basado en la
evidencia de un fMRI y EEG, concluye que la retención a

largo plazo en la memoria de los anuncios televisivos depen-
de principalmente del compromiso y del contenido emocional;
y no de la atención visual que recibe el anuncio.

Sin embargo, el modelo de comunicación propuesto en el
libro de Pradeep opina lo contrario. Basándose en datos de
estudios de electroencefalografía afirma que “la atención es el
punto de partida del marketing” porque sin atención, no es
posible mucho más (incluída la acción emocional). En otras
palabras, sugiere que la publicidad no puede lograr la acción
emocional sin que se asegure primero la atención visual. 

Lo que todo esto nos dice es que los propios neurocientíficos
no siempre están de acuerdo en el significado de lo que suce-
de en el cerebro y que el resultado de todas las técnicas prin-
cipales del neuromarketing (fMRI, EEG, Biométrica) se pue-
den interpretar de muchas maneras diferentes. 

Pradeep hace la sorprendente afirmación de que su empresa
Neurofocus descarta muchos de los datos que recoge. Lo
cual hace pensar: ¿con qué criterio descartan las mediciones
cerebrales que no son útiles y quién toma esa decisión? Sin
duda, el neuromarketing sigue necesitando un cerebro huma-
no que filtre, pondere e interprete la evidencia, pero que tam-
bién haga lo que hacen todos los cerebros humanos: juicios
subjetivos de opinión. 

Por tanto, el neuromarketing no es necesariamente un susti-
tuto objetivo de la investigación convencional, sencillamente
porque los resultados de los escáneres y los monitores de
electroencefalogramas no nos dan una respuesta objetiva. Lo
que dan es una serie de correlaciones neuronales –con con-
ductas o actitudes- que pueden ser interpretadas según el
punto de vista, creencias y prejuicios del neurocientífico que
las estudie. ¿Y a qué te suena esto? Exacto, a la vieja inves-
tigación cuali-cuanti que el neuromarketing se suponía que
debía reemplazar. Por eso, en el 2011, el neuromarketing
sigue siendo un complemento más que un sustituto de los
métodos convencionales. Y por eso los clientes han de abor-
darlo con interés, aunque al mismo tiempo con cautela.      ●

¿Tienes comentarios sobre este artículo? Discútelos en
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