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ABSTRACT

Neuromarketing has awakened a clear interest in consumer behavior
research as an alternative or as a complement to traditional market
research techniques to measure the effectiveness of advertising
campaigns. However, despite the boom in the academic world,
neuromarketing has not had a similar development in the professional
world, which makes us wonder about the reasons for its scarce
application in this field. This article explores the advantages and
disadvantages of neuromarketing compared to traditional research
techniques, as well as its applicability in the professional world.
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RESUMEN

El neuromarketing ha despertado un interés manifiesto en la
investigacién sobre el comportamiento del consumidor como alternativa
0 como complemento de las técnicas tradicionales de investigacién de
mercados para medir la eficacia de las campaiias publicitarias. Sin
embargo, pese al auge en el mundo académico, el neuromarketing no ha
tenido un desarrollo similar en el mundo profesional, lo que nos hace
preguntarnos por los motivos de su escasa aplicacién en este dmbito. Este
articulo profundiza en las ventajas e inconvenientes del neuromarketing
frente a las técnicas de investigacion tradicionales, asi como en su
aplicabilidad en el dmbito profesional.
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1. ;(Es el neuromarketing sinénimo de eficacia?

no de los principales objetivos de la investigacion publicitaria es medir la eficacia de las

comunicaciones e intentar conocer qué piensa y siente el consumidor. Actualmente, el 95% de

los procesos mentales tienen lugar en la mente no consiente (Braidot, 2005); ademas,
alrededor del 90% de nuestras compras son compras impulsivas y el 95% de las decisiones de compra
se organizan en el area subconsciente del cerebro (Alvarez del Blanco, 2010).

En este sentido, los especialistas en marketing y publicidad necesitan conocer los motivos que
llevan al consumidor a satisfacer sus necesidades con el propdsito de comprender los procesos
cognitivos y disefiar, en consecuencia, estrategias de comunicacién mas eficaces. Desde hace décadas,
se ha recurrido a una amplia variedad de técnicas y herramientas para intentar comprender mejor la
conducta de las personas y la efectividad de los mensajes publicitarios. Sin embargo, todas tienen
ciertas limitaciones y comparten una serie de sesgos que hacen que los resultados no sean muy
precisos (Winer, 2011); el primer problema de las técnicas declarativas es su gran dependencia de la
voluntad de los consumidores (Pozharliev et al., 2017) y, ademas, al basar los resultados en inferencias
indirectas, al sesgo subjetivo del observador se une el sesgo del experimento en si; el resultados es que
la suma de estos sesgos tiene una influencia negativa en la validez de los resultados obtenidos en la
investigacién (Wei et al., 2018).

Ante esta situacidn, la neurociencia sugiere diferentes técnicas, métodos y herramientas para
comprender de forma mas precisa el comportamiento del ser humano (Brenninkmeijer et al., 2019) y,
concretamente, el neuromarketing emplea las técnicas de la neurociencia aplicadas al marketing,
estando intimamente ligado al nuevo paradigma relacionado con la denominada economia de la
experiencia (Pine y Gilmore, 1998).

Las reacciones bioldgicas y neuronales, a los estimulos de marketing, se registran y luego se pueden
cuantificar y utilizar para la prospeccién. Es ahi donde entra en escena una disciplina como el
neuromarketing que es capaz de proporcionar datos precisos y reales para una mejor comprensién de
la psicologia humana, de céomo influyen las emociones y de la propia toma de decisiones de los
consumidores (Gani et al., 2018). El neuromarketing busca encontrar patrones de activaciéon de los
circuitos cerebrales al recibir mensajes persuasivos, con el fin de predecir el comportamiento humano
en situaciones futuras (Suomala, 2018), sin importar qué contenido de marca se elija (Nuifiez et al.,
2020) y brindando asi resultados objetivos y cientificamente medibles, emocionales y cognitivos,
sobre los consumidores (Cuesta et al., 2018).

Los avances de las neurociencias aplicados a la investigacion publicitaria y de mercado ha abierto
nuevos canales que brindan informacién sobre la mentalidad del consumidor que los métodos
tradicionales de prueba de marketing no pueden ofrecer (Singh y Jain, 2018). Asimismo, los avances
cientificos en neurofisiologia posibilitan establecer una taxonomia que se ocupa de los cambios
corporales y de las emociones que los provocan. «Como sugieren abundantes evidencias empiricas, la
implicaciéon emocional actiia como un significativo catalizador en la memorizacién o recuerdo de los
estimulos» (Baraybar y Bafios, 2020, p. 81). En este sentido, la teoria jamesiana vincula cada emocién
directamente a las correspondientes sensaciones corporales que provoca (Pineda, 2019) y, por otro
lado, tal y como plantea el neurocientifico Damasio (2018) «la formaciéon de la mente se basa en
interacciones entre el sistema nervioso y su organismo» (p. 48). El neurocientifico utiliz6 evidencia
empirica para mostrar que sin emociones, o con ciertas disfunciones en el sistema emocional, es
imposible llegar a decisiones sensatas.

Segiin Global Ad Trends (2022), el gasto en publicidad global superara este afio los 700.000
millones de doélares; después del descenso sufrido durante el afio 2020, debido a la pandemia de la
COVID-19, la inversion publicitaria ha recuperado los niveles pre-covid con gran rapidez, ya que, de
acuerdo con este informe, se necesitaron seis afios para pasar de 500.000 millones de délares a
600.000 millones, mientras que solamente se han necesitado cuatro afios para llegar a 700.000
millones. Estos datos, sin duda, se deberian ver reflejados en la investigaciéon utilizando técnicas de
neuromarketing en la actividad profesional, ya que, desde el punto de vista empresarial, podemos
considerar la inversion en neuromarketing residual. En nuestro pais, los datos muestran que estas
técnicas estan lejos de ser las mas utilizadas; la investigaciéon de mercados, después de la moderada
bajada de 2020, ha recuperado las cifras de 2021 y, para 2022, se estima que se superaran los 540
millones de euros (El Publicista, 2022), de los cuales, apenas el 9% corresponde a investigacién
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cualitativa (en 2017 superaba el 15%), frente al 91% de la investigacién cuantitativa. (IPMARK, 2021).
Sin embargo, del mismo modo que la pandemia trastoc6 todas las previsiones en 2020, la guerra en
Ucrania puede echar por tierra todas las previsiones para este afio 2022.

Muy diferente es el comportamiento del neuromarketing en el ambito académico. Contrasta, sin
duda, con el profesional, ya que desde hace unos afios se ha convertido en una disciplina emergente
puesto que «una cuarta parte de las universidades espafolas estan realizando investigacién sobre
neuromarketing» (Andreu et al.,, 2014, p. 156). Los estudios realizados han sido capaces de demostrar
cualidades relevantes como la relacién entre su uso y una comunicacién mas efectiva que ha
repercutido en el aumento de las ventas (Ghorpade, 2017) o cdmo su uso ha propiciado la creacién de
campanas mas precisas y con mas posibilidades de alcanzar los objetivos de comunicaciéon de las
marcas (Martinez-Fiestas et al., 2015). El reto actual es encontrar férmulas que conecten el mundo
académico con el profesional; es decir, lo fundamental con lo practico, con el propoésito de que los
experimentos y las técnicas desarrolladas por los académicos se puedan aplicar a la industria
publicitaria y marketiniana.

Sin embargo y pese a todas las ventajas y factores positivos descritos anteriormente, las técnicas de
neuromarketing también poseen limitaciones practicas y son objeto de considerables criticas.
Publicaciones de prestigio, como la revista Nature Neuroscience (2004), ya advirtio, en su editorial del
mes de julio, sobre el poder del neuromarketing para meterse en la mente de las personas,
cuestionando estas practicas desde el punto de vista ético y moral. ;Estamos, pues, ante limitaciones
éticas que frenardn estas técnicas desde un punto de vista profesional? Lo cierto es que otros
investigadores (Ariely y Berns, 2010; Pop et al., 2014) también ponen en cuestion los factores éticos y
legales de estas técnicas lo que plantea diferentes desafios practicos en su aplicacion.

2. Principales motivos del escaso uso del neuromarketing en la investigacion de
mercados

Frente a las ventajas y restricciones que plantea cualquier técnica de investigacion social, los
investigadores del marketing y de la publicidad deben ver al neuromarketing no como una forma de
reemplazar los métodos y modelos tradicionales, sino como una serie de técnicas que pueden mejorar
el disefio de los estudios de mercado y, al mismo tiempo, favorecer nuestra comprension e
interpretacion del comportamiento humano (Cherubino et al., 2019). Este caracter complementario
supone enriquecer los procesos de investigacion de mercados y ahondar en el complejo mundo de la
toma de decisiones del consumidor, ya que se esquiva el problema de medir la efectividad de las
acciones de comunicacién a través de las respuestas de los receptores del mensaje, sobre todo, debido
a la dificultad que a veces tienen para verbalizar sus emociones, sentimientos o motivaciones.

Sin embargo, aun queda mucho camino por recorrer, ya que el uso de las técnicas de
neuromarketing en el terreno profesional es alin muy escaso. En este sentido, hemos querido conocer
los verdaderos motivos de la limitada implementacion de estas técnicas en el sector publicitario, aun
conociendo el potencial que tienen. Para ello, hemos recurrido al anlisis de fuentes documentales que
han analizado, en primera persona, la realidad profesional del sector con el prop6sito de comprender
las razones por las que el uso real de estas técnicas esta muy por debajo del de otras herramientas de
investigacion, identificar las principales ventajas y desventajas que el sector asocia a estas técnicas y
explorar las posibilidades futuras en la industria publicitaria.

2.1. ;Por qué no estan mds extendidas las técnicas de neuromarketing?

Como acabamos de comentar, actualmente, las técnicas de neuromarketing se utilizan poco en la
industria publicitaria, teniendo mdas presencia y auge en el sector académico que en el mundo
profesional. En una investigacién llevada a cabo por Bafios-Gonzalez et al. (2020) entre expertos del
sector publicitario, uno de los aspectos mas destacados por los entrevistados para justificar esta
situacion es el desconocimiento de las oportunidades que ofrece, ya que como indicaba uno de ellos,
los profesionales no conocen estas técnicas y solo las grandes empresas saben interpretarlas. Ademas,
a esta circunstancia hay que sumare el desconocimiento generalizado en pequefias y medianas
empresas sobre la aplicabilidad real de estas técnicas.

373



VISUAL Review, 9(2), 2022, pp. 371-379

Los proveedores de investigacion cualitativa y, muy concretamente, de experimentos relacionados
con la neurociencia y el neuromarketing, no han sabido comunicar el valor que aportan estas técnicas a
la investigaciéon de mercados. De hecho, nos encontramos ante agencias publicitarias que no estan
conformes con estds técnicas, cuando no desconfian directamente de ellas, y en raras ocasiones
deciden emplearlas para sus clientes, siendo, sin duda, otra clara limitacién. En esta misma linea,
algunas agencias y, concretamente, sus directores creativos prefieren centrarse en su experiencia e
intuicion y que lo que sucede en la mente de las personas no interfiera en estos procesos. Y es que el
sector muestra una falta de interés en estas novedosas técnicas, prefiriendo recurrir a métodos
tradicionales y a la forma en que siempre se ha realizado la investigacién. Esto se debe a que, como
senala un director de una agencia de publicidad, el mercado tiene su habito de uso de técnicas
cualitativas y cuantitativas, que estan probadas, los profesionales saben interpretar y son mas faciles
de vender a los clientes; el neuromarketing requiere formacién para saber interpretar los datos y
venderlos (Bafos-Gonzalez et al., 2020). También nos encontramos con limitaciones como el tiempo y
los altos costes.

2.2. Aspectos positivos de las técnicas de neuromarketing frente a las tradicionales

Uno de los aspectos mas positivos de las técnicas de neuromarketing frente a las técnicas tradicionales
de investigacion de mercados es la capacidad de predecir comportamientos. A diferencia de las
técnicas tradicionales, donde el hecho de que se recuerde algo no significa necesariamente que se vaya
a comprar; el neuromarketing va un paso por delante y aporta predictibilidad; por tanto, estamos ante
técnicas que nos acercan a una respuesta mucho mas objetiva, ya que pasamos de la opinién a la
certeza. Lo que mide el neuromarketing es, como afirma un experto, puro impulso; la persona siente
mientras pide algo, sin pensar, con razonamiento minimo (Bafios-Gonzalez et al., 2020). Esa reaccion
es impredecible y no se puede ocultar.

Del mismo modo, hablar de neuromarketing es hablar de captar la atencién. Actualmente, solo unos
pocos mensajes publicitarios de ventas acaparan la atenciéon del consumidor; y si no se capta su
atencioén, no alcanza ningln objetivo. Y aqui entran en escena las técnicas de neuromarketing porque
ofrecen una justificacion de por qué determinados mensajes superan los obstaculos y pueden describir
los motivos profundos de por qué lo han logrado. La mayor parte de las investigaciones que se llevan a
cabo para evaluar la eficacia de los mensajes proporciona resultados poco objetivos, poco realistas y
bastante ambiguos. En cambio, el neuromarketing es capaz de contrarrestar esta circunstancia,
mostrando realidades muy diferentes y aportando datos objetivos del consumidor sobre la parte no
consiente de las personas y en clave de comportamientos e impulsos. Estamos ante técnicas que
ayudan a conocer las motivaciones reales y profundas de los clientes.

Predecir emociones es ir por delante del consumidor. Las técnicas de neuromarketing son un activo
atractivo a la hora de saber cémo funciona el cerebro y disponer de informacion sobre el
comportamiento humano y las emociones, que se ha comprobado que son muy potentes para vender;
de ahi la necesidad que tienen los anunciantes de medirlas sea con técnicas cuantitativas, de
neuromarketing o, mas recientemente, con inteligencia artificial. Y cuando hablamos de emociones
también lo estamos haciendo en clave de objetividad, ya que eliminamos la barrera de la mediatizacién
y nos centramos en la reaccion real del sujeto. El neuromarketing posibilita analizar las variables que
se activan en el cerebro de la persona ante diferentes estimulos y conocer asi, de manera precisa y
objetiva, la relacion de estas variables con una determinada decisién sobre un mensaje o una marca.

2.3. Aspectos negativos o desventajas de estas técnicas sobre las tradicionales

Sin embargo, también nos encontramos ante desventajas que, sin duda, han ralentizado el proceso de
implementacion en el ambito profesional. Ciertas limitaciones, como la complejidad en la
interpretacion de los resultados, los tiempos, los costes o la dependencia tecnoldgica, entre otros
factores, han sido una barrera a la aplicabilidad de estas técnicas de manera generalizada en la
investigacién de mercados y en la industria publicitaria.

Ya hemos incidido anteriormente en que uno de los factores positivos del neuromarketing es la
objetividad en los resultados que se obtienen de sus técnicas. Sin embargo, también nos encontramos
con un potencial problema derivado de la interpretacion de los datos; y es ahi donde entran cuestiones
asociadas a la subjetividad del investigador que pueden llegar a sesgar esos resultados. Ademas, a este
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factor hay que sumarle el contexto donde se realizan dichos experimentos que son, en la mayoria de
las ocasiones, entornos antinaturales que pueden condicionar las respuestas de los sujetos
investigados. Debemos tener presente que estos experimentos se realizan, normalmente, en
laboratorio, con todo lo que eso conlleva, y no en entornos reales.

Otra clara desventaja de estas técnicas es la complejidad y la gran dependencia de las herramientas,
de la tecnologia y del software que se requiere para obtener resultados. Estamos ante técnicas que
necesitan un proceso de formacién para las personas que llevan a cabo los experimentos y muchas de
estas herramientas, ademas, son altamente invasivas para el sujeto que participa en el experimento, lo
que puede provocar mas sesgos importantes. Otro aspecto relevante a tener en cuenta, porque
dificulta la interpretacién y comparaciéon de los resultados obtenidos con las técnicas de
neuromarketing, es la falta de un estandar comun en el mercado, ya que cada empresa utiliza sus
propios equipos con diferentes denominaciones, generando una cierta confusién que, ademas, se ve
incrementada al trabajar, frecuentemente, con indicadores distintos, de tal forma que, incluso cuando
utilizan los mismos nombres, vemos que pueden estar midiendo cosas bastante diferentes. Asimismo,
nos encontramos con otra serie de dificultades como son los costes, el tamafio de la muestra o el
tiempo necesario para aplicar estas técnicas.

2.4. ;Estamos ante técnicas eficaces para medir los mensajes publicitarios?

Existen diferentes opiniones a la hora de abordar esta cuestién. Sin embargo, la opinién mayoritaria es
que el neuromarketing es capaz de medir, de forma muy eficaz, ciertos aspectos de las acciones de
comunicacion, pero que es necesario combinarlo con otras técnicas que lo complementen. Y es que el
componente emocional influye en la decisién de compra, pero, aunque somos mas impulsivos de lo
que podemos pensar, parece que no lo somos tanto como creen los defensores del
neuromarketing. Medir la eficacia en la publicidad o en el marketing es una tarea compleja y las
emociones son solo una parte de ella, aunque puede llegar a ser una parte muy importante. Es cierto
que con las técnicas de neuromarketing podemos saber si el mensaje llega al publico a nivel emocional,
pero hay otros factores que también deben ser analizados para tener un estudio de mercado lo mas
realista posible. Por ello hablamos de técnicas complementarias.

Por tanto, la combinacién de técnicas es la opcion mas adecuada para mejorar la eficacia de la
investigacién. El neuromarketing proporciona algunas de estas técnicas y deberia generalizarse su
utilizacion en la industria publicitaria e incorporarlas a la investigacion de mercados teniendo en
cuenta los muchos aspectos positivos que ofrece esta disciplina. Estamos, pues, ante la necesidad de
disefiar modelos hibridos. En consecuencia, recurrir a disefios metodolégicos que incorporen
Unicamente técnicas de neuromarketing para medir la eficacia de las campafias publicitarias no es, en
general, la formula mas adecuada y solamente sera la mejor opcién en situaciones muy concretas. Por
lo tanto, uno de los retos del sector profesional tiene que ver con la incorporacién de estas técnicas,
validadas en entornos académicos, a sus disefios de investigacidon junto a otras herramientas utilizadas
tradicionalmente para medir la eficacia de las comunicaciones de marketing.

En una entrevista a expertos en comunicacion publicitaria, llevada a cabo en relacién con el uso de
las técnicas de neuromarketing, la mayoria de los participantes estuvo de acuerdo en que lo mas
deseable seria utilizarlas en combinaciéon con otros métodos cualitativos o cuantitativos, como los
grupos focales o las encuestas, dependiendo de los objetivos de la investigacién, ya que entre sus
fortalezas se encuentra, como indicamos anteriormente, su capacidad para reducir los posibles sesgos
subjetivos asociados a las formulas clasicas, basadas en procesos declarativos en los que los individuos
expresan verbalmente sus opiniones. En consecuencia, lo ideal es integrar la la reaccién biolédgica del
analisis espontaneo con la parte reflexiva propia del analisis inducido (Bafios-Gonzalez et al., 2020).

Pocos profesionales de la industria publicitaria cuestionan la relevancia de las emociones en los
mensajes publicitarios modernos y las dificultades que entrafia medirlas. Y la contribuciéon del
neuromarketing debe afianzarse como un mecanismo capaz de acercarnos a las emociones y a las
decisiones inconscientes de los consumidores. Su uso conjunto es aiin mas valorado cuando se asocia
con desarrollos relacionados con el aprendizaje automatico y la ciencia de datos. Y este es otro de los
retos que tiene el neuromarketing en el futuro. Estas técnicas pueden lograr la inmediatez exigida,
junto con la profundidad en las razones del comportamiento humano necesarias para una adecuada
interpretacion publicitaria.
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2.5. La perspectiva de mercado del neuromarketing

Es cierto que la tendencia generalizada en el ambito académico puede favorecer e impulsar la
aplicacion de estas técnicas en la industria publicitaria. Sin embargo, actualmente existen opiniones
contradictorias en cuanto a la rapidez y relevancia del proceso. De hecho, estas dudas se han
acrecentado con la coyuntura econémica provocada por la COVID-19, donde la caida generalizada de la
inversion, en todos sus ambitos, ha provocado un parén en toda la industria, incluyendo el sector
publicitario. Sin embargo, también podriamos valorarlo como una oportunidad gracias a la necesidad
de evaluar los cambios en el estado de animo de los consumidores y de como estos influyen en los
procesos de compra.

Cierto es que el futuro desarrollo del neuromarketing dependerd, en gran medida, de su capacidad
para superar las desventajas que hemos sefialado en puntos anteriores y que, sin duda, suponen un
freno a su expansién en el dmbito profesional. Entre otras cosas, mientras que no se logre superar la
barrera de los costes y se vean los beneficios que aportan estas técnicas, dificilmente dejaran de ser
utilizadas de forma secundaria o como un mero complemento de otras técnicas; también sera
necesaria la estandarizaciéon de ciertos indicadores que posibilitaria una mejor comprension,
accesibilidad y comparacion de los resultados; por otra parte, es fundamental que el neuromarketing
incorpore los avances que se estan produciendo en otros campos cientificos para adaptarse a la
demanda de datos cuantitativos lo que, por una parte, aceleraria su promociéon en el sector
publicitario y, por otra parte, permitiria ampliar las muestras de sujetos para conseguir generalizar los
resultados obtenidos y mejorar su capacidad predictiva; por ultimo, otro factor importante,
relacionado también con los avances tecnolodgicos, seria mejorar los equipos haciéndolos menos
invasivos y que puedan ser utilizados, de forma generalizada, en entornos reales.

La innovacion en el area de las neurociencias también se asocia con paises mas avanzados
tecnoldgicamente y con aquellos que han tomado la iniciativa en nuevas técnicas y estrategias en el
ambito de la publicidad y el marketing. Espafia es un mercado maduro en este sentido y ha hecho un
gran esfuerzo en el terreno de la investigaciéon de mercados, posicionandose como un referente dentro
de este dmbito.

En definitiva, lo que entendemos por neuromarketing formara parte de una visién mas holistica de
la investigacion del consumidor, basada en la adquisicién de conocimientos para comprender mejor su
comportamiento. Una visidn articulada en un doble eje constituido, por una parte, por la informacion
contextualizada de los datos, con el fin de acercarlos a la realidad y a las necesidades expresadas por
las organizaciones; y, por otra parte, por su capacidad para construir modelos predictivos
estandarizados que se adapten mejor al cambio.

3. Conclusion: hacia la implementaciéon de modelos hibridos

Los anteriores puntos dejan en evidencia que el grado de aplicacidn de las técnicas de neuromarketing
en el campo académico y en el profesional es muy desigual, siendo uno de los principales retos de esta
disciplina lograr un acercamiento generalizado a la industria publicitaria. En un contexto de tanta
competencia, conviene incidir en la necesidad de que el sector de la investigacion de mercados
introduzca y democratice las técnicas de neuromarketing que seran, sin duda, un elemento
complementario que favorecera los procesos existentes.

Las técnicas de neuromarketing, junto con el crecimiento acelerado del uso de la tecnologia, son una
oportunidad para establecer un marco consensuado que favorezca la utilizacién de estas herramientas
y que se puedan aplicar, teniendo en cuenta las necesidades del mercado y superando las limitaciones
y desventajas que se perciben desde el entorno profesional. Y uno de los primeros puntos que se
deben abordar, como se ha comentado en el apartado anterior, es la vision holistica de la investigacién
de mercados articulada en un doble eje compuesto por la informacién contextualizada de los datos y la
capacidad de construir modelos predictivos estandarizados. En esta linea, ya se esta trabajando en
algunas propuestas interesantes como, por ejemplo, el uso combinado con desarrollos relacionados
con el aprendizaje automatico, la inteligencia artificial, el big data, la geolocalizacién, etc. También,
demuestran su utilidad en el disefio de arquitecturas amables en la experiencia de usuario en el
entorno online (Gertrudis-Casado et al., 2021)
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Del mismo modo, la adopcién de estas técnicas también debe traer consigo una reduccién en los
costes y en los tiempos, asi como una simplificacion de las aplicaciones informaticas. El
neuromarketing afronta una serie de retos importantes para quienes deben decidir sobre su uso,
percibiendo su potencial para medir la eficacia publicitaria y siendo conscientes de que son un
complemento muy valioso para otras técnicas de investigaciéon tradicionales que han funcionado con
éxito desde mediados del siglo pasado hasta la actualidad. Hoy en dia, las comunicaciones que llevan a
cabo las marcas se enfrentan a un escenario en el que el consumidor tiene un poder como nunca antes
lo habia tenido, por eso, cualquier decisiéon que se tome en este dmbito, tiene que ir unida a un mayor
conocimiento de sus publicos; y este conocimiento estd intimamente relacionado con los sentimientos,
emociones, percepciones y decisiones del consumidor. Ante esta situacion, el neuromarketing propone
vias que posibilitan un conocimiento mucho mas objetivo y profundo del comportamiento y de la
respuesta del publico objetivo ante diferentes estimulos. Sin embargo, entre sus retos también se
encuentra la necesidad de implementar soluciones tecnolégicas y formativas que favorezcan su
incorporacion en futuros disefios de investigacion de mercados y en la formacion y desarrollo de sus
profesionales.

Sabemos del potencial del neuromarketing en la investigacién de mercados, pero seria bueno,
también, seguir impulsando desde la perspectiva académica esta disciplina con el desarrollo de
disenos estandarizados que faciliten su aplicaciéon en la industria publicitaria y que sirvan como
modelos para el sector profesional. Esto, sin duda, puede contribuir a impulsar estas técnicas en una
industria que atin mira con cierto recelo y escepticismo a las técnicas de neuromarketing.
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