
 

Gestión y talento

Nombramientos

Ferrán Rodríguez 
Presidente del Instituto de 
Censores Jurados de Cuentas

Rodríguez cuenta con más de 25 años 

de experiencia en auditoría financiera, 

así como en consultoría en las áreas de 

riesgos, control interno, función finan-

ciera y gobierno corporativo . Ha sido 

responsable de varias áreas de la divi-

sión de auditoría de PwC, y también ha 

sido auditor interno de la organización.

Carmen López Pintor 
Directora general de Halcón 
Viajes y Viajes Ecuador

López compaginará a partir de ahora 

su nuevo cargo al frente de la red de 

agencias de viajes de Globalia con el 

de directora general de Groundforce, 

puesto que ha desempeñado a lo largo 

de los últimos seis años. Este cambio se 

enmarca en la transformación que desa-

rrolla la empresa desde hace un año.

Ana Benavides 
Directora general de la 
Fundación Lealtad

La Fundación Lealtad, institución 

independiente y sin ánimo de lucro, 

ha anunciado el nombramiento de 

Ana Benavides como Directora Gene-

ral. Sucede en el cargo a Patricia de 

Roda, quien ha desempeñado esta 

responsabilidad durante los últimos 

once años. 

Marketing 

Nuevas técnicas en 

busca del consumidor 

CARLOS MANSO CHICOTE

 

Testar el posicionamiento de un pro-
ducto, qué es lo que más gusta o lo que 
menos; si el precio que tiene es justo 
o si determinado personaje encarna 
correctamente los valores con los que 
queremos que los consumidores aso-
cien a nuestra marca. Estos son sólo 
algunos de los usos que tiene la neu-
rociencia aplicada al mundo de la em-
presa. Compañías como la española 
Brainvestigations son pioneras en el 
uso de tecnologías como la magne-
toencefalografía (MEG)  que permite 
el estudio de la actividad cerebral casi 
en tiempo real, a través de la capta-
ción de la señal con la que se comuni-
can las neuronas dentro de la corte-
za cerebral.  

Como asegura el profesor Lluís Mar-
tínez Ribas, del departamento de Mar-
keting de Esade, técnicas como la des-
crita «mejoran lo que serían los estu-
dios de mercado convencionales, 
aunque no representan una certeza 
total». Para este docente, se trata de 
una reducción «importante» del ries-
go de un directivo en la toma de deci-
siones pero «no es la lámpara de Ala-
dino». En este sentido, rechaza que 
exista un «brain bottom» o botón de 
compra y que se pueda manipular a 
los clientes por un periodo elevado de 
tiempo. Sin embargo, el profesor re-
conoce que estas técnicas tienen ven-
tajas: «En los estudios de mercado tí-
picos de pregunta y respuesta, si plan-
teamos una cuestión a alguien, 
contesta la parte del cerebro que no es 
responsable de las decisiones de com-
pra». Como explica este experto, los 
estímulos que captan los sentidos - 
«aspiradores de datos»-  van al cere-
bro y desatan una determinada emo-
ción (placer, miedo, duda....); lo que 
hace que haya una «decisión» (com-
prar, pararse, correr...). 

Por su parte, Javier Rovira - profesor 
de ESIC Business & Marketing School- 
añade que esta técnica es «más fiable: 
Ves la reacción del cerebro, lo que no 
quiere decir que se trate de un compor-
tamiento de compra». En esta línea, coin-
cide con Martínez Ribas en que pedir 
que no se otorgue a este tipo de análi-

Neurociencia, entender 
el cerebro para vender 

con cabeza

sis «un valor predictivo del 100%» y re-
cuerda que «el ser humano es plural». 
Para este experto, este tipo de análisis 
complementa a la sociología y aporta 
información nueva, aunque constata la 
dificultad de aplicarla al punto de ven-
ta: «El individuo sabe que está en un la-
boratorio, enganchado a un aparato, y 
cuando vamos a comprar a un super-
mercado estamos sin casco y emocio-
nes diferentes. Por lo tanto, no se pue-
de medir todo», concluye Rovira sobre 

un campo – el de la neurociencia- en el 
que ve «un potencial brutal». Especial-
mente en la fabricación de los sensores.   

La técnica sobre la que trabaja Bra-
investigations, explica la responsable 
de laboratorio Verónica Romero, es 
«indolora» y «no invasiva». Además, 
añade, que «la actividad cerebral no 
miente» y pone en valor la base cien-
tífica de esta actividad. Todo ello en 
colaboración con el personal del La-
boratorio de Neurociencia Cognitiva 

y Computacional del Centro de Tecno-
logía Biomédica (CTB) de la Universi-
dad Politécnica de Madrid, especiali-
zado en el tratamiento de enfermeda-
des neurodegenerativas como el 
Alzheimer. Un laboratorio, según co-
menta su subdirector Francisco Javier 
Rojo, que cuenta con un presupuesto 
de 2 millones de euros en proyectos y 
emplea a unos 200 investigadores, de 
la que han salido hasta siete spin-off 
dedicadas a actividades tan diversas 
como la fabricación de biomateriales 
(proteínas, fibras...) o el marketing. 
Entre ellas, la propia Brainvestiga-
tions.  

Esta empresa suma cuatro años de 
vida, y ya cuenta entre sus clientes con 
una mayoría de multinacionales de sec-
tores como la electrónica, el consumo, 
la automoción o el retail. De cara al fu-
turo sólo piensa en su consolidación. 
Pero, ¿qué servicios ofrece Brainvesti-
gations a las empresas? La directora de 
desarrollo de negocio Sonia Monteale-
gre apunta que existen «alrededor de 
300 máquinas similares en todo el mun-
do, ninguna de ellas orientada a la in-
dustria». En España, sólo hay dos. Cada 
una cuesta tres millones de euros y re-
quiere un mantenimiento semanal para 
recargar el helio líquido con el que fun-
ciona. En este sentido, aclara que no 
pretenden sustituir a nadie en referen-
cia a los estudios de mercado tradicio-
nales y admite haber localizado dife-
rencias en los resultados entre estas 
técnicas y los análisis cerebrales.  

Desde Brainvestigations destacan 
que su labor tiene una «base y rigor 
científicos», y que proporciona ma-
yor volumen de  información a sus 
clientes sobre la competencia, sus pro-
ductos o los propios consumidores. 
«A los sujetos los sentamos en la má-
quina, mientras reciben estímulos vi-
suales y sonoros para medir su acti-
vidad cerebral», explica Montealegre. 
En este sentido, matizan el alcance de 
esta técnica: «No podemos asegurar 
que a una persona le guste algo lo vaya 
a comprar, pero podemos decir si le 
gusta o no», añade Verónica Romero, 
quien aclara que dependiendo del 
cliente trabajan con voluntarios de 
entre 20 y 55 años. 

La compañía española Brainvestigations es 
pionera en el uso de la magnetoencefalografía 
(MEG) para el análisis de la actividad cerebral 

aplicada a los estudios de mercado  

El camino hacia la energía 
renovable sostenible

Esta compilación de artículos de 
expertos en energía aporta un am-
plio abanico de visio-
nes sobre el camino 
que debe tomar el de-
sarrollo de energías 
renovables sosteni-
bles en todo el mun-
do, la única manera 
de lograr un creci-
miento inclusivo.

«Clean energy» 
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