INNOVACION E INVESTIGACION

Una nueva palabra se ha empezado a oir
en el mundo del marketing, la publicidad y
la investigacion de mercados' neuromarke-
ting. El término en si mismo posee las

caracteristicas necesarias para triunfar. Es |

una palabra larga, esdrijula, contiene el
lexema “neuro” (siempre inguietante) e
incluye un poquito de inglés accesible a
todos los publicos. Ademas, habitualmente
es presentado en un céctel dénde se combi-
nan en proporciones variables, segiin los
casos, “mente”, “ciencia”, “inconsciente”,
“emociones” y la idea de ser algo revolucio-
nario, de haber descubierto la piedra de
Rosetta de la comprension del comporta-
miento del consumidor.

Una de las cosas buenas de no ser joven
(jalguna habria de tener!) es la oportuni-
dad de haber podido ejercer mas de un ofi-
cio. Durante muchos afos (mds bien lus-
tros) me vengo dedicando a la investiga-
cion de mercados, pero anteriormente me
formé y trabajé como neurocientifico, en el

area especifica de la psicofisiologia, que se |

centra en el estudio de los indicadores fisio-
logicos de los procesos psicologicos.

Me gustaria resumir brevemente qué es lo |

que se estd presentado como neuromarke-

ting y qué, en mi opinién, nos ofrece de |

nuevo y aprovechable; y también sefalar
qué es lo que hay de exageracion y de afir-
maciones mal informadas en todo lo se esta
diciendo sobre el neuromarketing.

En qué consiste el neuromarke-
ting

Neuromarketing seria la aplicacién de los
conocimientos v téenicas de las neurocien-
cias al marketing v a la investigacién de
mercados. Varias afirmaciones parecen
centrales al concepto de neuromarketing:

Los registros de la actividad fisiologica |

(actividad cardiovascular, actividad elecro-
encefalografica, respuesta electrodérmica,
mapeo de la actividad cerebral mediante
resonancia magnética funcional, movi-
miento ocular, etc.) nos permiten revelar
los procesos psicologicos, la mente, el

inconsciente, que hasta recientemente

habian permanecido ocultos.

Mediante la utilizacién de estas sofistica- |

das técnicas, las neurociencias han permi-

| tido poner de manifiesto el papel crucial
i que las emociones y el inconsciente juegan
en las percepciones y decisiones del consu-
midor. Los guris del neuromarketing sos-
tienen que todo esto es absolutamente
novedoso. Afirman que la ciencia solo
recientemente ha penetrado en estos pro-
cesos emocionales. Consecuentemente el
marketing no ha tenido en cuenta hasta
ahora los procesos emocionales de natura-
leza inconsciente e imposibles de verbali-
zar. Y es por ello también que la investiga-
cién de mercados ha estado utilizando téc-
nicas que no permitian acceder a los verda-
deros meeanismos de percepeion y decision.

La ciencia en el marketing y en
la investigacién de mercados
Bienvenidos sean los exhortos para que el
marketing v la investigacion de mercados
estén al tanto v utilicen los conocimientos
cientificos sobre los procesos de percepeion,
formacion de preferencias y decision. Pero
pretender que hasta ahora todo se ha rea-
lizado a espaldas del conocimiento cientifi-
co es, creo, una exageracion. Cuando al

nuevas técnicas nos permiten descubrir la
mente v el inconsciente, la exageracion se
hace sospechosa. Si estas afirmaciones las
hacen quienes hasta hace poco defendian
que en un focus se revelaba el inconsciente,
la sospecha aumenta.

Técnicas y colorines

Las modernas técnicas de resonancia mag-
nética funcional y de topografia de estado
estable (SST) han contribuido mucho a la
comprension de como se perciben produc:
tos y estimulos publicitarios, poniendo de
manifiesto de una manera elocuente y

fica los procesos conscientes v no conscien-
tes que intervienen en el flujo continuo de
percepciones, decisiones y conducta.
William James (1842-1919), hermano del
famoso escritor americano Henry James, y
una referencia clisica en la psicofisiologia
de la emocion, ironizaba acerca del papel
que cumplian las inevitables laminas del
sistema nervioso en los textos de psicologia
de la época’ muy a menudo no servian,
decia él, més que como vistosas ilustracio-

dossier/ firma

| nes, que no anadian un dpice a la compre-
, sién de los fendmenos y procesos psicoldgi-
| cos. “Mutatis mutandis’, los muy llamati-

vos mapas de actividad cerebral cumplen
muchas veces un papel de naturaleza
meramente decorativa. (Es el nuevo detec-

| tor de mentiras basado en el mapeo cere-
| bral esencialmente diferente del poligrafo?,
| 0 ;simplemente aporta resultados con més
! color? No esta claro ain,

| Mente, ciencia y conceptos

| Las sofisticadas técnicas y los coloridos
| mapas valen de poco sin el edificio concep-
| tual apropiado. Y es aqui donde los aposto-
! les del neuromarketing patinan. Una lec-

tura minimamente atenta de, por ejemplo,

. Antonio Damasio ( neurocientifico, que fue
| Premio Principe de Asturias), citado con
| profusion por estos apostoles, nos haria ver
! que los conceptos populares de mente o
! inconsciente no son los mas adecuados

mismo tiempo se desliza la idea de que las |

para una ciencia de la conducta humana:
nos dariamos cuenta, p.e., que lo mas com-
plicado de entender es la conciencia no lo
inconsciente.

, La emocion en el marketing y en
' la investigacién de mercado

| Martin Lindstrom (autor de Buyology,
| 2008), apostol autoungido del neuromarke-
| ting, nos cuenta que tuvo una revelacion
' cuando Damasio dijo “hace mas de 10 afios

! racionales)

que los seres humanos utilizamos las regio-
nes emocionales del cerebro (y no solo las
al  tomar decisiones”,

! Perdonaremos a Martin su apasionada

exageracion de converso, pero hay que

. dejar claro que no es cierto que las emocio*
| nes v los procesos afectivos hayan estado
| fuera de la investigacion de mercado o del
! marketing.

...y en conclusion

. El neuromarketing tiene mucho de positivo
| siempre v cuando se sepa separar el ruido
| (de los supuestos gurus) de las nueces (que

aporta la vision cientifica del comporta-
miento humano); si no se utiliza para colar

! de rondon precientificas concepciones del

inconsciente; si se evitan exageraciones
mal informadas vy pretensiones
adanistas. 4
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