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RESUMEN:



Desde la década de 1990, se han desarrollado tecnologias que revelan en detalle
el funcionamiento del cerebro humano en todas sus acciones diarias. Uno de ellos
es el consumo, tomando decisiones de compra. El proceso que tiene lugar en la
realizacion de elecciones en relacion con el neuromarketing est4 profundamente
arraigado en los circuitos cerebrales de los consumidores para comprender mejor
las motivaciones y los procesos que preceden a la toma de decisiones en el ser
humano. Actualmente en el mundo de los negocios no es suficiente analizar lo que
dicen los clientes, o observar como se comportan, también es necesario investigar
los mecanismos neurocognitivos involucrados en estas acciones. Es mas
importante descubrir "lo que piensas”, la persona que reconoce "lo que dice que

piensa”.

El ser humano es un animal de alta complejidad, pues convin6 de manera articulada

diferentes elementos:

e Ser existencial: crea un sentido de trascendencia que le impulsa a dejar una
huella en su entorno, que puede verse reflejada en herencia a los hijos, la
sociedad, amigos o familia, a la vez que genera ideas de inmortalidad,
verdaderas o0 no segun cada persona, que impulsan la creacion y puesta en
practica de valores.

e Sersocial: por surazon gregaria y eventos culturales especificos, se genera
un agrupamiento que desarrolla una intrincada red de relaciones inter e
intrapersonales para producir una sociedad compleja, que, si bien presenta
patrones de condicionamiento social, no deja de lado elecciones libres y
adaptativas.

e Ser psicologico: Se da una emocionalidad de interaccién donde conviven
tanto  pulsiones como represiones, condicionamientos  como
autorrealizaciones, miedos y placeres que, combinados, marcan aspectos

temperamentales (caracter y personalidad)



e Ser bioldgico: El sustrato neuroanatémico y neurofisiolégico posibilita el
desarrollo de los elementos sociales, psicolégicos y culturales, y de alguna

manera, también los determina.

Vale decir que el Ser humano es combinacion de los aspectos anteriores, donde
ninguno predomina, se entrelazan con una sinergia que ha logrado una adaptacion

como especie, que, a la fecha, le ubica en a la cabeza de la cadena evolutiva.

Para la toma de decisiones y con el ejercicio de la comunicacién persuasiva, se hara
una reflexion tedrica sobre las emociones. Las emociones generan
comportamientos en las personas y es por este motivo que la Publicidad busca
despertarlas incorporando mensajes emotivos, promoviendo la compra / consumo
de bienes o servicios de una manera mas rapida o intensiva. Las emociones ejercen
un gran control sobre nuestros pensamientos y, por tanto, sobre nuestras acciones
quedando demostrado que todas las decisiones, incluidas las de compra, pasan y
son influidas por las emociones, desde sus estructuras limbicas hasta su coctel de
hormonas que afectan siempre una accion u otra. Las principales emociones
utilizadas en el marketing son la ira, amor, miedo, felicidad, compasién, culpa, celos,
rebeldia y muchas otras mas; pero son los instintos primarios de Placer y Displacer,
manifestados como Miedo y Alegria los que llevan el timén a la hora de tomar

decisiones.

INTRODUCCION

La aplicacion de técnicas neurocientificas en el campo de la mercadotecnia, ha dado
origen a lo que se conoce como neuromarketing, técnica que facilita identificar los
centros cerebrales activados por la presencia de estimulos recibidos a través de los
organos de los sentidos, y cuya respuesta neurocognitiva es factible de medir dados
los mecanismos de recompensa que activan las regiones cerebrales relacionadas
con la toma de decisiones y su respectiva valencia, que ademas de relacionarlos e
identificarlos, ayuda a predecir el comportamiento del consumidor al ser persuadido

para la toma de decisiones (Braidot, 2012). Es decir, la neurociencia facilita la



identificacion y relacion que existe entre los estimulos percibidos a través de los
organos de los sentidos, la activacion de mecanismos inhibitorios y el proceso de
toma de decisiones relacionadas con la adquisicion de bienes o servicios (Ospina,
2014).

El neuromarketing, como saber emergente, deriva su conocimiento de la
neurociencia clinica, de la cual emanan estudios de asociacion estimulo — respuesta
neurofisiolégica y estimulo — respuesta neurocognitiva, los cuales, han sido objeto
de investigacion para diversas neuropatologias; aprovechadas ahora por las
neurociencias aplicadas a las organizaciones y al mercadeo, mismas que han
crecido en lo que va del siglo XXI, tanto a nivel académico, laboral e investigativo.

Los procesos que estudia y los métodos que utiliza hoy en dia el neuromarketing,
provienen de la neurologia y la psicologia bajo un marco econdmico conceptual, los
cudles toman la funcion cerebral como punto de partida (Lezak, Howieson y Loring,
2004); de lo que deriva la pertinencia que tiene el documentar este campo de
aplicacion desde las aportaciones tedricas, y especificamente la importancia que
tiene el neuroconsumo tanto en el &mbito empresarial como en el comportamiento

del consumidor.

Para la identificacion de estos niveles de activacion o investigacion neurocientificas
que facilitan correlacionar las funciones que lideran las areas cerebrales que se
activan, se recurre a técnicas invasivas y no invasivas, con tecnologias como
medidor de diametro pupilar — ET, analizador de expresiones faciales — FCA,
electroencefalografia — EEG, tomografia axial computarizada- TAG, imagenes por
resonancia magnética — MRI, tomografia por emisiéon de positrones-TEP, imagen
por resonancia magnética funcional — fMRI (Diaz, 2011); las cuales permite

identificarlas a partir de las respuestas neurosensoriales.
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ABSTRAC.

Since the 1990s, technologies have been developed that reveal in detail the
functioning of the human brain in all its daily actions. One of them is consumption,
making purchasing decisions. The process that takes place in the realization of
elections in relation to neuromarketing is deeply rooted in the brain circuits of
consumers to better understand the motivations and processes that precede
decision making in humans. Currently in the business world is not enough to analyze
what customers say, or observe how they behave, it is also necessary to investigate
the neurocognitive mechanisms involved in these actions. It is more important to

discover "what you think", the person who recognizes "what he says he thinks".

The human being is an animal of high complexity, because it agreed in an articulated
way different elements:

e Being existential: creates a sense of transcendence that impels him to leave
a mark on his environment, which can be reflected in inheritance to children,
society, friends or family, while generating ideas of immortality, true or not
according to each person, who promote the creation and implementation of
values.

e Being social: for its gregarious reason and specific cultural events, a grouping
is generated that develops an intricate network of inter and intrapersonal
relationships to produce a complex society, which although it presents
patterns of social conditioning, does not leave free and adaptive choices
aside.

e Be psychological: There is an emotional interaction where both drives and
repressions, conditioning as self-realization, fears and pleasures that,
combined, mark temperamental aspects (character and personality)

e Being biological: The neuroanatomical and neurophysiological substrate
enables the development of social, psychological and cultural elements, and

in some way, also determines them.



It is worth mentioning that the human being is a combination of the previous aspects,
where none predominates, they are intertwined with a synergy that has achieved an
adaptation as a species, which, to date, places him at the head of the evolutionary

chain.

For decision making and with the exercise of persuasive communication, a
theoretical reflection on emotions will be made. Emotions generate behaviors in
people and this is why Advertising seeks to awaken them by incorporating emotional
messages, promoting the purchase / consumption of goods or services in a faster or
more intensive way. Emotions exert a great control over our thoughts and, therefore,
over our actions, demonstrating that all decisions, including those of purchase, pass
and are influenced by emotions, from their limbic structures to their cocktail of
hormones that always affect a action or another. The main emotions used in
marketing are anger, love, fear, happiness, compassion, guilt, jealousy, rebellion
and many others; but it is the primary instincts of Placer and Displacer, manifested

as Fear and Joy that take the helm at the time of making decisions.

INTRODUCTION

The application of neuroscientific techniques in the field of marketing has given rise
to what is known as neuromarketing, a technique that facilitates the identification of
brain centers activated by the presence of stimuli received through the sense organs,
and whose neurocognitive response it is feasible to measure the reward
mechanisms that activate the brain regions related to decision-making and their
respective valence, which in addition to relating and identifying them, helps to predict
the behavior of the consumer when being persuaded to make decisions (Braidot,
2012). That is, neuroscience facilitates the identification and relationship that exists
between the stimuli perceived through the organs of the senses, the activation of
inhibitory mechanisms and the decision-making process related to the acquisition of
goods or services (Ospina, 2014) .



Neuromarketing, as emergent knowledge, derives its knowledge from clinical
neuroscience, from which emanate stimulation - neurophysiological response and
stimulus - neurocognitive response studies, which have been the subject of research
for various neuropathologies; now used by the neurosciences applied to
organizations and marketing, which have grown so far in the twenty-first century,

both academic, labor and research.

The processes studied and the methods used today by neuromarketing come from
neurology and psychology under a conceptual economic framework, which take
brain function as a starting point (Lezak, Howieson and Loring, 2004); from which
derives the relevance of documenting this field of application from the theoretical
contributions, and specifically the importance of the neuroconsumption both in the

business field and in consumer behavior.

To identify these levels of activation or neuroscientific research that facilitate
correlating the functions that lead the brain areas that are activated, we resort to
invasive and non-invasive techniques, with technologies such as pupillary diameter
meter - ET, facial expression analyzer - FCA , electroencephalography - EEG,
computerized axial tomography - TAG, magnetic resonance imaging - MRI, positron
emission tomography - PET, functional magnetic resonance imaging - fMRI (Diaz,
2011); which allows to identify them from the neurosensory responses.
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