
        
            
                
            
        

    














Vivat Academia. Revista de Comunicación. 2021, nº 154, 263-283 

ISSN: 1575-2844 http://doi.org/10.15178/va.2021.154.e1351 







INVESTIGACIÓN 



Recibido: 12/03/2021 --- Aceptado: 15/04/2021 --- Publicado: 24/05/2021 

 

PROBLEMAS ÉTICOS EN LA INVESTIGACIÓN CON 

NEUROMARKETING: UNA REVISIÓN DE LA LITERATURA 

 

 Ethical issues in neuromarketing research: a literature review 

       Dongye Lyu: 1 Tongji University. China. 

donlyu@ucm.es 

                   Luis Mañas-Viniegra: Universidad Complutense de Madrid. España. 

lmanas@ucm.es 

Como citar el artículo: 

Lyu, D., y Mañas-Viniegra, L. (2021).  Problemas éticos en la investigación con neuromarketing: una revisión de la literatura.  Vivat Academia. Revista de Comunicación, 154, 263-283. http://doi.org/10.15178/va.2021.154.e1351 

 


 RESUMEN

El avance de la tecnología permite el uso de nuevas herramientas en las investigaciones de una forma más precisa y activa. En los últimos años, ha surgido una nueva interdiscipina compuesta por Neurociencia y Marketing, con cuyas técnicas los investigadores pueden evaluar la eficacia de la estrategia de marketing a través del análisis del procesamiento cognitivo del consumidor. Sin embargo, la aparición del Neuromarketing ha provocado algunas preocupaciones y críticas en relación con la intrusión de la medición fisiológica en el estudio del comportamiento del consumidor. Numerosos investigadores han puesto de manifiesto que el uso de algunas de las herramientas de Neuromarketing, como  facial coding  o fMRI ,  pueden causar una pérdida de privacidad personal e, incluso, conducir a la discriminación, estigmatización y coerción de individuos o grupos específicos. De ahí, ha surgido la discusión sobre la ética y la responsabilidad en experimentos de Neuromarketing. A partir de una revisión de la literatura científica, este estudio pretende discutir sobre los problemas  éticos en los estudios de Neuromarketing, teniendo en cuenta sus surgimientos, desarrollos y futuros. Este artículo proporciona a los investigadores de neuromarketing una referencia en los dilemas éticos del Neuromarketing y también sienta las bases para la investigación de seguimiento del autor. 





1  Dongye Lyu: Doctorando en Comunicación Audiovisual, Publicidad y Relaciones Públicas por la Universidad Complutense de Madrid, es asistente de investigación en Tongji University (China). 
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ABSTRACT 

 The advancement of technology allows the use of new tools in investigations in a more precise and active way. In recent years, composed of Neuroscience and Marketing,  a new interdisciplinary subject  has emerged, with whose techniques researchers can evaluate the effectiveness of the marketing strategy through the analysis of the consumer's cognitive processing. However, the appearance of Neuromarketing has raised some concerns and criticisms in relation to the intrusion of physiological measurement in the study of consumer behavior. Numerous researchers have claimed that the use of some of the Neuromarketing tools, such as facial coding or fMRI, can cause a loss of personal privacy and even lead to discrimination, stigmatization and coercion of specific individuals or groups. Hence, the discussion about ethics and responsibilities in neuromarketing experiments has arisen. Based on a review of the scientific literature, this study aims to discuss ethical problems in Neuromarketing studies, taking into account their emergence, developments and futures. This article provides neuromarketing researchers with a reference on the ethical dilemmas of neuromarketing and also lays the groundwork for the author's follow-up research. 
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 1. INTRODUCCIÓN 

La Neurociencia surgió en la década de 1960 como el estudio interdisciplinar e integrado del cerebro, el comportamiento y el sistema nervioso (Abi-Rached & Rose, 2010) desde sus cuatro niveles molecular, neuroanatómico, fisiológico y celular (Schimtt, 1970), implicando una revolución tecnológica para la investigación académica y profesional. 

Su aplicación específica a las Ciencias Sociales se produjo dentro de los ámbitos de la Neurocomunicación (Cuesta-Cambra, Niño-González, & Rodríguez-Terceño, 2017) o el Neuromarketing como técnicas de investigación actualmente consolidadas (Morin, 2011), ya sea desde la revisión y reflexión teórica o desde su carácter aplicado a experimentos, cuasiexperimentos o estudios de caso. 

El Neuromarketing ha permitido complementar en la rama de conocimiento de las Ciencias Sociales las tradicionales encuestas,  focus groups y método Delphi, técnicas con las que los investigadores encontraban la limitación de que los participantes fueran capaces de informar conscientemente sobre las percepciones, actitudes o comportamientos estudiados (Ariely & Berns, 2010), así como las experiencias sociales (Abi-Rached & Rose, 2010). Entre las críticas recibidas, destaca la obsesión o 264 
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“neuromanía” (Legrenzi & Umiltà, 2011) de reducir la complejidad de la conciencia, el comportamiento, la cultura y la sociedad humanas a su actividad neuronal, puesto que ello implicaría negar la conciencia y singularidad de los humanos, reconociendo su utilidad para comprender el funcionamiento del cerebro (Tallis, 2011). 

Sin embargo, el registro de las reacciones no conscientes de los individuos ante determinados estímulos, que son presentados como finalidad de estudio en el Neuromarketing, han hecho surgir dilemas éticos que necesariamente deben identificarse y valorarse en función de los objetivos de investigación. 


 2. OBJETIVOS 

El objetivo general de este estudio es realizar una revisión de la literatura científica sobre Neuroética dentro de la rama de conocimiento de las Ciencias Sociales y, específicamente de la interdisciplina del Neuromarketing. 

Los objetivos específicos son: 

•  Estructurar las tecnologías más utilizadas en la investigación con Neuromarketing y, específicamente, las menos intrusivas. 

•  Identificar los dilemas éticos que surgen en la investigación con Neuromarketing. 

•  Revisar la literatura científica en Web of Science que aplique específicamente la Neuroética a la rama de conocimiento de Ciencias Sociales y al Neuromarketing. 

 3. METODOLOGÍA 

Esta revisión de la literatura científica destaca la conceptualización del uso de tecnologías poco intrusivas en Neuromarketing, sus problemas éticos y su utilidad para registrar las respuestas no conscientes de los públicos, consumidores y usuarios. 

Para delimitar esta revisión, los artículos y libros seleccionados debían cumplir los requisitos de centrarse en esta temática, estar indexados en Web of Science y haber tenido relevancia, en función de la relación entre su fecha de publicación y las citas recibidas. En este sentido, hay que señalar que el Neuromarketing es una interdisciplina que concentra su producción científica en las últimas dos décadas. 

A partir de estos criterios, el artículo se estructura en dos grandes bloques: tipos de tecnologías no intrusivas más utilizadas en Neuromarketing, contemplando su historia y fundamento tecnológico e investigador, y dilemas éticos, en tanto que la mayoría son comunes para todas las tecnologías, cuestión que reduce su  corpus  de manera considerable. 

    

265 

Vivat Academia. Revista de Comunicación. 2021, nº 154, 263-283 

Lyu, D., y Mañas-Viniegra, L. 

 Problemas éticos en la investigación con neuromarketing: una revisión de la literatura 4. RESULTADOS 

4.1. Tecnologías poco intrusivas aplicadas al Neuromarketing El estudio del comportamiento del consumidor apenas había prestado atención hasta la llegada del Neuromarketing a la estructura fisiológica interna y la respuesta del cuerpo humano a los estímulos comerciales, de comunicación y de marca. En el pasado, los investigadores tendían a usar modelos como el de "estímulo-respuesta del cuerpo", que vincula la reacción interna inobservable del cuerpo humano con la respuesta externa observable, para explicar el comportamiento  del consumidor. Y 

otros métodos, como el cuestionario de autoinforme, tienden a ser incapaces de capturar la preferencia emocional del consumidor e incluso, conducen, a resultados con sesgos inconscientes (Ohme  et al., 2011). 

Con el objetivo de cubrir esos espacios en el método de investigación tradicional, los académicos dirigieron su atención a la Neurociencia. En la década de 1970, algunos investigadores propusieron la idea de estudiar la conciencia humana desde un nivel neural (Miller &  Lenneberg, 1978), pero en esa etapa, tan limitada  por  la tecnología, esta idea era solo un sueño poco práctico. Finalmente, desde la década de 1990, la mayor maduración de las imágenes del cerebro y otras tecnologías en el campo de la Neurociencia han hecho que esas técnicas sean ampliamente utilizadas en la investigación de las Ciencias  Sociales, como la Psicología, la Economía  o  la Educación (Madan, 2010). Al mismo tiempo, estas tecnologías avanzadas también se aplicaron en el campo de la investigación de Marketing y Comunicación. 

Es a partir de 2002 cuando comienza a emerger rápidamente y a alcanzar su credibilidad actual (Morin 2011). En 2004, el equipo de investigación de McClure utilizó un diseño más complejo para replicar un famoso experimento (Pepsi paradox) realizado por PepsiCo en la década de 1970, que se considera la marca que impulsó el Neuromarketing. Los resultados indican que la información de la marca afecta a los consumidores a través de actividades cognitivas de alto nivel, momento en el cual el procesamiento sensorial de bajo nivel es reemplazado por procesos cognitivos de alto nivel. Desde esta etapa, el Neuromarketing se considera como una interdisciplina compuesta de Neurociencia y Marketing (Braidot, 2009; Santesmases, 2009). Desde 2010, la tendencia actual es tratar de entender el comportamiento y necesidades de consumidores desde la teoría y las herramientas de las Neurociencias aplicadas al Marketing. 

El propósito de la investigación de la Neurociencia cognitiva es comprender el mecanismo de trabajo del cerebro. Las herramientas de investigación de la Neurociencia cognitiva muestran y presentan principalmente la estructura y función del cerebro a través de los principios de la Física y la Bioquímica modernas. Al mismo tiempo, algunos indicadores  fisiológicos como el  movimiento de los ojos, dilatación de la pupila, latido del corazón, presión arterial  o el  flujo sanguíneo también son el foco de atención. De hecho, las herramientas de Neurociencia cognitiva comúnmente utilizadas incluyen seguimiento  ocular  ( eye-tracking), 266 
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 Problemas éticos en la investigación con neuromarketing: una revisión de la literatura tomografía de emisión de positrones (PET), electroencefalograma  (EEG), magnetoencefalograma (MEG), imagen por resonancia magnética funcional  (fMRI), respuesta galvánica de la piel  (GSR/EDA), prueba implícita (IAT), codificación facial ( facial coding) ...  Las tecnologías más utilizadas en investigación de mercados se pueden dividir en tres categorías principales en función de la tecnología aplicada, que son piscométrica (IAT), biométricas  (codificación  facial,  seguimiento  ocular, GSR) y neurométricas (EEG, fMRI). Además, según sus tipos de método de medición, las herramientas neurométricas también pueden dividirse en dos categorías, que son herramientas para medir   los cambios en la actividad neuronal eléctrica (EEG, MEG) y herramientas para medir los cambios en la actividad neuronal metabólica (fMRI, PET) (Ahlert  et al., 2006; Harris  et al., 2018). 

En términos generales, la investigación de Marketing se enfoca principalmente en cuatro temas, incluyendo Marca, Precio, Producto y Comunicación, y la investigación de  Neuromarketing no es una excepción (Yan, 2011). En los últimos años, varios autores (Zaltman & Kosslyn, 2000; Kenning & Plassmann, 2005; Kenning, Plassmann, 

& Ahlert, 2007; Mostafa, 2012) han proporcionado evidencias y explicación específica sobre el uso de herramientas de Neuromarketing en sus investigaciones. Aunque recientemente la mayor parte de las investigaciones de Neuromarketing ha utilizado predominantemente fMRI para medir la activación cerebral en respuesta a estímulos de marketing y experimentos de toma de decisiones (Rilling & Sanfey, 2011; Smidts et al., 2014), existen muchas otras opciones de herramientas disponibles, que incluyen GSR, seguimiento ocular, codificación facial o EEG. Sobre este aspecto, son muchos los autores (Ohme   et al. , 2009; de  Giraldi & de Oliveira, 2014; Venkatraman  et al., 2015; Harris  et al., 2018) que han contribuido a proporcionar una descripción general y una explicación de todas las herramientas de Neurociencia utilizadas en la investigación de Marketing y Comunicación. 



4.1.1. fMRI - fNIRS 

La resonancia magnética funcional es una tecnología neurocientífica no invasiva que utiliza ondas de radio y campos magnéticos para medir los cambios metabólicos (consumo de energía) del flujo de oxígeno en sangre. La fMRI registra señales y variaciones de la actividad dependiente del nivel de oxígeno en sangre en diversas regiones del cerebro de interés. Por tanto, es excelente para identificar la ubicación específica del cerebro a una resolución muy alta, aunque su resolución temporal es baja. Además, la fMRI muestra los cambios mediante la presentación  de  áreas coloridas superpuestas del cerebro en  imágenes  en 3D y permite visualizar las estructuras del cerebro en detalle. Sin embargo, aparte de su alto coste, la fMRI también tiene varias limitaciones. En primer lugar, dicha tecnología requiere que el sujeto se ubique en el interior de  una máquina en forma de tubo,  permaneciendo inmóvil  y,  en consecuencia, el entorno experimental puede generar  ansiedad claustrofóbica e, incluso, influencia en todo el resultado. Además, la fMRI no puede registrar ciertos procesos cognitivos porque la activación cerebral tiene un impacto muy pequeño en los niveles de oxígeno en sangre detectables por fMRI (Kwong  et al., 1992; Sanie & Chalmers, 2007). A pesar de ello, la investigación con Neuromarketing, 267 

Vivat Academia. Revista de Comunicación. 2021, nº 154, 263-283 

Lyu, D., y Mañas-Viniegra, L. 

 Problemas éticos en la investigación con neuromarketing: una revisión de la literatura sobre todo referida a la toma de decisiones del  consumidor, se ha realizado predominantemente con la fMRI debido a su precisión de la actividad cerebral y existe una amplia literatura científica que reafirma su importancia para identificar la estructura neuronal, así como ubicar la zona que puede influir la toma de decisiones (McClure  et al, 2004; Deppe  et al., 2007; Knutson  et al. , 2007; Hare  et al., 2008; Grosenic et al., 2008; Santos  et al, 2011; Levy & Glimcher, 2012; Solnais  et al. , 2013; Smidts  et al. , 2014; Plassmann  et al., 2015). 

Por todo ello, en Neuromarketing es cada vez más habitual el uso no invasivo de la espectroscopia funcional de infrarrojo cercano (fNIRS), técnica basada en el consumo de oxígeno en el cerebro a través de las células sanguíneas, registrando la activación que se produce en la corteza cerebral con alta resolución temporal, aunque con baja resolución espacial y menor profundidad que fMRI. Sus equipos permiten la movilidad, son menos costosos y menos intrusivos para un estudio del consumidor (Hupper   et al. , 2017). En consecuencia, puede clasificarse a fNIRS dentro de las técnicas de neuroimagen y su adecuación a los estudios de Neuromarketing hace que compita habitualmente con los equipos de EEG, descritos a continuación.   




4.1.2. EEG 

El electroencefalograma (EEG) es una de las herramientas más utilizadas en la investigación de Neuromarketing, después de fMRI. La tecnología permite registrar la actividad cerebral en muchas circunstancias y también los datos de actividad eléctrica de las capas superficiales de la corteza. Según la literatura existente, el Dr. 

Hans Berger realizó la primera grabación de EEG en un experimento humano en 1924 (Ciorciari, 2012). 

El EEG se utilizó por primera vez en la investigación publicitaria de Krugman (1971) para medir la sincronización de ondas cerebrales y arrastre en respuesta a los estímulos publicitarios. A partir de la década de 1980, el  EEG comenzó a usarse regularmente para la investigación  publicitaria. Los primeros estudios han descubierto la utilidad del EEG para comprobar cómo la publicidad se codifica en la memoria a largo plazo y el procesamiento cognitivo-emocional, así como  las respuestas a los estímulos publicitarios, incluyendo el reconocimiento y recuerdo no consciente  (Ohme   et al. , 2009). Los principales progresos en los registros  de EEG 

ocurrieron con los avances tecnológicos (Ciorciari, 2012). Como técnica no invasiva, el EEG mide los cambios de la actividad neural en la corteza, por ejemplo, el EEG 

registra y mide la frecuencia de las corrientes eléctricas del cerebro y los cambios en el voltaje a través de electrodos colocados en el cuero cabelludo (Ahlert  et al. , 2006; Ohme   et al. , 2009; Banich & Compton, 2010; Ohme  et al. , 2011;  Ciorciari, 2012). 

Registrando  la variación eléctrica de las ondas  del cerebro (Núñez &  Srinivasan, 2006),  los electrodos pueden funcionar como canales individuales, que se unen al hueso mastoideo (como un sitio inactivo) y funcionan como referencia (línea de base) para comparar la actividad eléctrica de los otros sitios de electrodos. Los sistemas de matriz de alta densidad permiten promediar la actividad de un electrodo a los otros sitios de electrodos (Banich &  Compton, 2010). Usando electrodos (sensores) 268 
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 Problemas éticos en la investigación con neuromarketing: una revisión de la literatura conectados al cuero cabelludo, los investigadores pueden agregar y registrar potenciales sumados de actividades neuronales (Ahlert  et al., 2006; Sanie y Chambers, 2007). Los cinco anchos de banda de frecuencia de EEG principales son delta (δ, 0.5–4 Hz), theta (θ, 5–7 Hz), alfa (α, 8–14 Hz), beta (β, 15–30 Hz) y gamma (γ, 30–50 Hz). El ancho de banda neuronal varía con los tipos de exposición y procesamiento de estímulos cognitivos y sensoriales. Las diferentes frecuencias indican diferentes ondas  cerebrales de diferentes longitudes (Ohme  et al. , 2011) y cada ancho de banda de frecuencia está asociado con un rango de potencia (Ciorciari, 2012). 

Aparte de su facilidad de uso y coste reducido con respecto a la fMRI, su principal ventaja  es su alta resolución temporal,  que puede registrar  actividad neuronal en milisegundos y submilisegundos, por lo que los investigadores pueden detectar las actividades cerebrales con estímulos que cambian rápidamente (Ahlert  et al., 2006). 

Además, el EEG permite comparaciones entre los hemisferios izquierdo y derecho, la medición de las tendencias de aproximación (dominancia del hemisferio izquierdo-respuestas emocionales positivas) o retirada (dominancia del hemisferio derecho-respuesta emocional negativa). Sin embargo,  el  EEG tiene una resolución espacial muy limitada (según el número de electrodos, a partir de dos) y los resultados del EEG no ofrecen datos de las partes más internas del cerebro, ya que la medición se realiza a nivel del cuero cabelludo (Ciorciari, 2012). Además, como la conductividad eléctrica puede diferir de una persona a otra, es difícil recuperar la ubicación exacta de cada señal. 

Pese a todo ello, actualmente, debido a su fiabilidad en términos de medición de respuestas neuronales de mensajes dinámicos, el EEG se utiliza con frecuencia en la investigación publicitaria para medir las respuestas de los consumidores en términos de valencia o  engagement, relevancia, atención cognitiva o el pronóstico de la elección de marca (Rothschild  et al., 1986; Vecchiato  et al., 2010; Gountas  et al. , 2014; Pynta  et al., 2014; Telpaz  et al., 2015). 



4.1.3.  Eye tracking 

El seguimiento ocular ( eye tracking) permite estudiar el comportamiento y la cognición  identificando  hacia dónde están mirando los sujetos sin medir sus actividades cerebrales. El seguimiento de los ojos se considera información más precisa que los auto-informes, como muestra la investigación en la que se demostró que el informe del sujeto no siempre coincide con la visualización real medida. 

(Zurawicki, 2010; O’Connell  et al., 2011) 

El análisis del movimiento ocular fue documentado en primer lugar por Nixon (1924) y Karslake (1940) en respuesta a la visualización de estímulos publicitarios impresos. Más  tarde, los experimentos de movimiento ocular se utilizaron gradualmente como pruebas para analizar los procesos de toma de decisiones (Russo, 1978; Wedel & Pieters, 2008) y la mejora de las tecnologías de seguimiento 269 
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 Problemas éticos en la investigación con neuromarketing: una revisión de la literatura ocular han contribuido con una gran cantidad de resultados útiles de investigación con Neuromarketing en la década de 1990 (Wedel & Pieters, 2008). 

   Generalmente, hay tres tipos básicos de movimientos oculares:  sacádicos, de fijación o seguimiento y de convergencia (Andreassi, 2007). En lugar de pausas, las sacádicos son movimientos de fijaciones oculares que ocurren en rápida sucesión (las fijaciones ocurren durante aproximadamente 250-1,000 ms, mientras que el movimiento sacádico oscila entre 20 y 100 ms). También puede producirse la fijación y seguimiento de un objeto en movimiento y los movimientos de convergencia, que son oscilaciones involuntarias como barridos horizontales lentos y retornos rápidos a la posición original del ojo (Andreassi, 2007). En la literatura existente, el tiempo de fijación y el número de fijaciones  son las medidas de atención hacia las áreas de interés (AOI) más utilizadas (Jacob y Karn, 2003). Según la investigación de Zhang (2015), el movimiento de los ojos se puede grabar para objetos dinámicos en anuncios de vídeo, ya que se puede rastrear la atención visual de los espectadores para cada AOI. El número de fijaciones y el tiempo medio de cada fijación proporcionan una medida de la profundidad a la que se procesa la información dentro de un anuncio. 

Un mayor tiempo de fijación y menos fijaciones representan un procesamiento más detallado (Hosrtmann  et al., 2009). 

Existen cuatro tipos de datos que se usan frecuentemente con el  eye tracking, que son:  la  duración de la primera fijación, latencia de la primera fijación, cantidad de fijaciones y el tiempo total de contacto en cada AOI (Ho, 2014). La tecnología del  eye tracking utiliza las categorías mencionadas para analizar el problema y luego muestra los resultados de las pruebas al proporcionar gráficos intuitivos, mapas de calor ( heat maps), diagramas  de  la  mirada ( gaze plots) y rutas de exploración ( scan paths) en respuesta a los estímulos presentados. 

Debido al avance en la tecnología, el dispositivo  eye tracker moderno facilita la evaluación de la atención visual, porque puede grabar el movimiento ocular de los consumidores en condiciones de exposición natural, con una variedad de estímulos diferentes. Como resultado, la tecnología ahora se usa ampliamente en la investigación de publicidad, sea estática, dinámica o visualizada en interior o exterior,  la usabilidad e interacción de  apps  y  páginas web, el  packaging  de los productos o los logos de marcas, por poner algunos ejemplos. 

Aunque los resultados dependen mucho de las condiciones del ojo de los sujetos, el   eye tracking, como un método no invasivo, todavía tiene varias ventajas. La tecnología es capaz de detectar la atención espacial y el equipo es conveniente y fácil de llevar. En comparación con otros métodos, el  eye tracker  puede apuntar los cambios en la dilatación de la pupila y la velocidad de frecuencia de parpadeo, que proporcionan información precisa sobre la participación en el procesamiento imágenes y en el grado de excitación. Además, el seguimiento ocular se utiliza a menudo como un complemento útil de otras herramientas de Neuromarketing, por ejemplo, cuando pretendemos analizar el comportamiento del consumidor en una 270 
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 Problemas éticos en la investigación con neuromarketing: una revisión de la literatura tienda llena de productos, lo mejor será combinar el EEG con seguimiento ocular para saber exactamente qué está produciendo las reacciones cerebrales. 



4.1.4.  Facial coding 

La codificación de las emociones a través de las expresiones faciales,  facial coding o electromiografía facial, identifica y mide micro-expresiones que  codifican las reacciones no conscientes sobre la base del movimiento voluntario o involuntario los músculos faciales. La teoría contempla 6 emociones básicas: ira, desagrado, alegría, sorpresa, tristeza y miedo, si bien se han llegado a detallar hasta en 27 emociones específicas. Las expresiones faciales son espontáneas y proporcionan datos en tiempo real, pero se basan en una cierta subjetividad para decidir cuándo se ha producido una acción o cuándo se cumple con los requisitos mínimos para la codificación. 

Los músculos faciales más comúnmente registrados son el corrugador, el orbicular, y el cigomático. La ubicación de estos músculos es la siguiente: el cigomático (mejilla, por encima de la comisura de la boca), el corrugador (ceja sobre el puente de la nariz), y el orbicular (párpado inferior) (Cacioppo  et al., 1986; Bolls  et al., 2001). El movimiento del músculo cigomático es voluntario, asociado con la sonrisa y la emoción positiva, mientras que el corrugador está asociado con el ceño fruncido y la emoción negativa (Cacioppo  et al., 1986). Las respuestas del corrugador y el orbicular son involuntarias y las grabaciones de estos movimientos musculares miden las respuestas emocionales no conscientes a las comunicaciones a las que se exponen los sujetos (Ohme  et al., 2011). 

La investigación ha demostrado que la codificación facial ofrece información valiosa para medir respuestas emocionales positivas y negativas a estímulos publicitarios. (Bolls  et al., 2001), si bien el  software  disponible actualmente registra mayoritariamente emociones neutras ante la dificultad de diferenciar los gestos faciales no evidentes. La electromiografía facial se ha utilizado para evaluar una variedad de estímulos de Marketing, como la valencia emocional positiva o negativa mientras se escuchan anuncios de radio (Bolls  et al., 2001) y respuestas emocionales al material publicitario (Ohme  et al., 2011). 



4.1.5. Respuesta galvánica de la piel (GSR) 

La actividad electrodérmica (EDA) registra los cambios en la conductividad de la piel  frente a la excitación emocional ( emotional arousal). Cuando el cuerpo humano cambia los síntomas físicos, como la contracción y expansión de los vasos sanguíneos epidérmicos de la piel o la secreción de las glándulas sudoríparas debido a cambios emocionales, provoca un cambio correspondiente en la resistencia de la piel y forma una reacción cutánea eléctrica (respuesta galvánica de la piel,  galvanic skin response o GSR). Descubierta por Feré (1881), la  GSR se puede utilizar para medir la conductancia de la piel y la excitación del sistema nervioso autónomo en respuesta a estímulos de marketing sensoriales y cargados de emociones (Ohme  et al., 2009). 
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 Problemas éticos en la investigación con neuromarketing: una revisión de la literatura La medición de la conductancia de la piel en respuesta a estímulos publicitarios se utilizó por primera vez durante la década de 1970 (Kroeber-Riel, 1979; Ahlert  et al., 2006). Además de ser un indicador de la función del sistema nervioso simpático, las señales eléctricas de la piel también se pueden usar como indicadores de la activación del cerebro y los niveles de excitación, que se pueden utilizar para medir el nivel de excitación emocional (LaBarbera y Tucciarone, 1995). Normalmente, los cambios en la piel y el sudor se pueden medir mediante una banda simple con un electrodo envuelto alrededor de la punta del dedo, lo que hace que sea muy fácil y no invasiva su utilización gracias a una cómoda pulsera. 

La señal de respuesta eléctrica de la piel es una de las señales fisiológicas más utilizadas en el campo de la investigación del reconocimiento de emociones. Muchas consultoras de Neuromarketing incorporan el GSR habitualmente a sus metodologías para detectar el impulso de compra en los sujetos estudiados. Dicha tecnología puede medir la respuesta del sistema nervioso autónomo, que los consumidores descontrolan en gran medida (LaBarbera y Tucciarone, 1995). Normalmente, el GSR 

se usa con frecuencia junto con otros datos biométricos como EEG y fMRI, además del  eye tracking, porque una de las principales limitaciones de GSR es que no puede detectar la valencia positiva o negativa del nivel de excitación emocional (Ohme  et al. , 2009). 

4.2. Dilemas éticos del Neuromarketing 

La interdisciplina del Neuromarketing tiene como objetivo comprender, predecir, cambiar o, al menos, evaluar, el comportamiento del consumidor en función de las reacciones que experimenta el cerebro ante los estímulos de carácter comercial (Ariely & Berns, 2010; Spence, 2019). Las empresas, por su parte, utilizan esta información para influir en el consumidor al lanzar al mercado productos/servicios, campañas publicitarias o estímulos en el punto de venta que favorezcan su actividad comercial. Esta finalidad puede extenderse a otros comportamientos sociales e, incluso, morales (Greene, 2013). 

A partir de estos objetivos, se ha puesto de manifiesto una serie de peligros y riesgos que algunos países han optado por regular desde el punto de vista legal y desde la autorregulación que ejercen las asociaciones científicas y profesionales. En este contexto, surge la Neuroética como la intersección de la Neurociencia y la Bioética con el análisis de los trabajos desde un enfoque filosófico, de humanidades, legales y políticos (Illes, 2007). A medida que la Neurociencia avanza a la hora de comprender, predecir e influir sobre la mente humana, van surgiendo conjuntos más amplios de problemas éticos (Farah, 2010). A su vez, la Neuroética genera una mayor complejidad en las ya de por sí complejas investigaciones de Neurociencia, a pesar de su imprescindible aplicación en una organización guiada desde los principios de la actuación responsable (Illes, 2007). 
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 Problemas éticos en la investigación con neuromarketing: una revisión de la literatura La privacidad es una de las cuestiones íntimamente ligadas a la libertad cognitiva (Sententia, 2013). La monitorización no invasiva de la actividad cerebral de equipos como fMRI o EEG se ha complementado con otros que pueden medir aspectos de la fisiología periférica, como el  eye tracking  o la GSR, siendo los más utilizados en Neuromarketing (Stanton  et al., 2017). El consentimiento informado transmite a los participantes cuál es el objetivo del estudio, los datos que se recogen y los riesgos que implica su participación, por los cuales cualquier sujeto puede decidir interrumpir y abandonar la investigación sin necesidad de alegar causa alguna para ello, de conformidad con la denominada Declaración de Helsinki. 

Sin embargo, los individuos deben renunciar voluntariamente a parte de su privacidad en aras de los resultados de la investigación. Es obvio que no podrá realizarse un análisis de las microexpresiones faciales si no se graba el rostro del individuo o que no podrán identificarse el tipo de emociones sin la imagen de su activación cerebral. Si bien cabe la posibilidad de eliminar estas grabaciones e imágenes una vez que se han exportado los datos al  software  estadístico, se dificultaría la posterior revisión por pares de la comunidad científica, cuestión que podría invalidar la validez de los resultados de investigación obtenidos. 

Esta incidencia de la privacidad incrementa los riesgos cuando la investigación está basada en las imágenes del cerebro. La neuroimagen o resonancia magnética funcional (fMRI) registra la función cerebral a partir de los cambios que se producen en la oxigenación sanguínea en cada región cuando el individuo se expone a los estímulos presentados (Moseley & Glover, 1995). Esta técnica de imagen cerebral ha sido identificada en el 60-70% de los estudios empíricos de Neurociencia aplicada a la toma de decisiones (Kable, 2011). El principal dilema ético identificado es que permite recopilar información sobre los rasgos psicológicos de un individuo, ya sea sobre la personalidad, actitudes o inteligencia, aunque de forma muy limitada, puesto que las imágenes del cerebro no permiten visualizar el pensamiento humano como tal, solo correlaciones a partir de sus funciones cognitivas (Illes, 2007). 

Sin embargo, las imágenes del cerebro, tanto en el caso de fMRI como de EEG o fNIRS, con menor coste y resolución espacial (De-Martino   et al., 2006), podrían obtenerse con consentimiento para una finalidad y ser posteriormente analizadas con otros propósitos (Farah  et al., 2010). Algunos autores ponen como ejemplo los sesgos implícitos, como un estudio sobre percepción del rostro humano que posteriormente pudiera ser utilizado para comprobar la actividad cerebral evocada con respecto a actitudes raciales no conscientes (Phelps, 2000). De igual modo, es posible reconstruir un estímulo visual a partir de la actividad de la corteza visual del cerebro o identificar las correlaciones neuronales de la mentira (Farah  et al., 2014), siempre de manera limitada, por lo que la decodificación plantea un nuevo dilema en relación con la privacidad de la actividad cerebral (Roskies, 2015). 

La literatura científica plantea también problemas éticos en la propia definición de la investigación con Neuromarketing, tanto desde  el punto de vista de la 273 
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 Problemas éticos en la investigación con neuromarketing: una revisión de la literatura planificación de los experimentos como de la selección de las muestras y la validez de los resultados, a menudo exagerando los hallazgos sin incidir en sus limitaciones. 

La recreación del entorno simulado en un laboratorio implica  aislar a los participantes de la experiencia real de consumo (Spence, Piqueras-Fiszman, 2014) y, en consecuencia, hay que tomar los resultados como una emulación que impide que la respuesta no consciente sea idéntica de la que se produciría en la realidad (Mileti  et al. , 2016) y, en consecuencia, dificulta la predicción de los comportamientos, pese a su utilidad para acercarse a la comprensión de las causas por las que se produce (Berns et al. , 2010). Por ejemplo, en un entorno simulado es habitual que se produzca una mayor atención hacia los estímulos presentados, ya que los sujetos desean colaborar con la investigación con su mejor disposición. Esta cuestión no es ajena a otras técnicas tradicionales de investigación en Marketing y Comunicación, como el hecho de que los sujetos en ocasiones traten de adecuar sus respuestas a lo que se espera o a lo socialmente aceptado. 

La representatividad de las muestras de reducido tamaño que se emplean en las investigaciones de Neurociencia, habitualmente entre 20 y 60 sujetos por grupos (Mañas-Viniegra  et al., 2020a), es otro de los dilemas que se han puesto de manifiesto, si bien es aplicable a otras técnicas clásicas, como los  focus groups. También es reseñable que la mayor parte de estas investigaciones se lleva a cabo en países occidentales con participantes con educación superior (Jones, 2010), con un sesgo cultural que no contempla las diferencias entre sociedades más colectivas frente a otras más individualistas en los comportamientos de los consumidores (Tiggemann 

& Zaccardo, 2016; Mañas Viniegra  et al., 2020b). 

Quizás existirían más estudios de tipo comparativo o  cross-cultural si la tecnología fuese más accesible. En efecto, como los equipos de Neuromarketing tienen un elevado coste y algunos de ellos tienen una disponibilidad limitada en países emergentes (Ariely & Berns, 2010), no resulta sencillo encontrar laboratorios preparados para colaborar en varios países simultáneamente, pese a que han proliferado los equipos de bajo coste. El problema principal de los equipos de bajo coste, que han permitido su acceso a equipos de investigadores sin financiación, es que se corre el riesgo de que no gocen de una adecuada sensibilidad para el registro de los datos o que se produzcan falsos positivos –o, por el contrario, insuficiente registro– en la activación de regiones cerebrales (Illes, Kirschen, & Gabrielli, 2003). 

Si precisamente los costes de los equipos son una de las limitaciones de la investigación con Neuromarketing, podría producirse el riesgo de que equipos de investigación infrafinanciados intentasen optimizar en exceso el tiempo de realización de los experimentos. Por ejemplo, una adecuada calibración de los equipos requiere un tiempo necesario con cada participante hasta que los registros del   eye tracker  se ajusten a la fijación de la atención hacia el área de interés del estímulo que efectivamente se está mirando. 
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 Problemas éticos en la investigación con neuromarketing: una revisión de la literatura En última instancia, la finalidad del Neuromarketing desde un punto de vista comercial al perseguir la adaptación –manipulación para sus detractores–  de los productos, la comunicación, la estimulación en el punto de venta… conforme a los deseos, gustos y preferencias de los públicos puede ser considerada como una forma sutil de interferir en la autonomía del consumidor (Stanton  et al., 2014), tanto en las creencias, estados de ánimos y el propio proceso de toma de decisiones y comportamiento del consumidor. Si bien existe el riesgo de que este tipo de investigaciones pueda acrecentar el trastorno de compra compulsiva, también puede utilizarse para su detección y evitar la utilización de estímulos que puedan potenciarlo (Stanton  et al., 2017). 

Para finalizar, no hay que olvidar que la Neuroética también aplica a la publicación de los resultados obtenidos en las investigaciones, especialmente en la búsqueda de una mayor financiación en su divulgación a través de los medios de comunicación, en tanto que existe el riesgo de que los hallazgos sean tomados al pie de la letra con un enfoque que aliente el entusiasmo o el miedo, no presentando interpretaciones alternativas o sus limitaciones a un público con un conocimiento medianamente informado (Racine   et al., 2010). Es más, existen estudios que consideran más persuasivos los estudios presentados con coloridas imágenes cerebrales, incluso en audiencias científicas especializadas, aunque se ha rebajado la fuerte influencia que presentaron los estudios de mayor antigüedad (McCabe & 

Castel, 2008; Farah & Hook, 2013). 


 5. CONCLUSIONES 

Considerando que el Neuromarketing simula en el laboratorio un entorno natural para realizar el estudio de públicos, consumidores y usuarios, se prima el uso de equipos  no  invasivos ni intrusivos  –como   eye tracking, EEG, fNIRS, GSR o  facial coding– y, preferiblemente, que permitan la movilidad, lo que provoca que el detalle de los resultados sea inferior a otros estudios más propios de Ciencias de la Salud, con un mayor uso de fMRI y otros equipos más precisos. Sin embargo, en el estudio de la actividad cerebral aplicado a consumidores y seguidores de las marcas, las correlaciones no implican causalidad (Vul  et al., 2009; Plassman  et al., 2015), de ahí la importancia de combinar los datos de atención con los de emoción para llegar a la percepción cognitiva y la toma de decisiones. En definitiva, la capacidad de predecir estas cuestiones a partir de métodos de Neurociencia se sitúa entre el 70% y el 80% 

(Varan  et al., 2015), siendo en el área académica del Neuromarketing donde se puede proporcionar la información más relevante (Spence, 2019). 

La mayoría de investigadores coincide en señalar, con independencia del momento en las últimas dos décadas (Nill &  Schibrowsky, 2007; Stanton, Sinnott-Armstrong, & Huettel, 2017), que los dilemas y riesgos éticos que afectan al Neuromarketing no son nuevos y pueden atribuirse al marketing tradicional, mientras que se han magnificado los poderes que la tecnología todavía no permite de un modo realista, cuestión que evidencia el crecimiento de las críticas que recibe esta técnica de investigación (Plassmann  et al., 2012), que a menudo confunde la 275 

Vivat Academia. Revista de Comunicación. 2021, nº 154, 263-283 

Lyu, D., y Mañas-Viniegra, L. 

 Problemas éticos en la investigación con neuromarketing: una revisión de la literatura influencia con el control, pudiendo producirse esta influencia sin necesidad de haber utilizado técnica de Neuromarketing alguna, como históricamente han hecho los estudios del comportamiento del consumidor. Que el consumidor no sea consciente de las variables que influyen en su elección en el punto de venta no implica que su decisión no sea libre. 

Sin embargo, resulta esencial que se fomente la autorregulación para complementar los ámbitos más precisos y la cauística que la normativa legal no puede delimitar, para los cuales la Neuroética desempeña un papel fundamental en cuestiones como el consentimiento informado, la privacidad, el tamaño y diversidad adecuados de las muestras, la rigurosidad en el análisis de los resultados en un entorno simulado o la responsabilidad en la difusión de unos hallazgos que no minimicen las limitaciones. 
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