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PROLOGO

Bases cientificas de neuromarketing es un profundo viaje intelectual que trans-
formarad su perspectiva académica al abrir la puerta a un mundo de oportunida-
des. Aprender esta disciplina permite comprender el funcionamiento del cerebro
y su relacion con él comportamiento humano.

Es desentrafar los secretos profundos de la mente humana, explorar coémo
las emociones y los procesos cerebrales que influyen en las decisiones de compra.
El neuromarketing es la ventana hacia la mente del cliente. En el mundo actual,
donde la informacion y las opciones abundan, el entender cémo nuestro cerebro
responde a ciertos estimulos especificos es la clave para disefar estrategias de
marketing efectivas. El neuromarketing fusiona las disciplinas como psicologia,
neurociencia, marketing y neuroeconomia para proporcionar herramientas que
van mas alla de la aplicacion de métricas; es realmente, comprender qué esta de-
tras del comportamiento del cliente a través de su estructura cerebral y de ciertas
areas que se activan en el cerebro ante los estimulos.

Mediante el neuromarketing, se busca diseflar campafas publicitarias que
capten la atencién, que se arraiguen en la memoria, con experiencias que des-
pierten emociones y generen lealtad de marca; es aprender las teorias y aplicarlas
en el mundo real para estar en la vanguardia de la innovacion en las empresas
emocionales, para disefiar estrategias basadas en la comprensién profunda del
cerebro ante las respuestas a los estimulos de marketing. El neuromarketing no
solo les ofrece conocimientos, sino también la capacidad de marcar la diferencia
en la forma en que las empresas se conectan con su audiencia se sumerge en las
experiencias sensoriales inmersivas.

Este viaje no solo les brindara una perspectiva tinica en el mundo del marke-
ting, sino que también abrira oportunidades interdisciplinarias, por medio de la
neurociencia, psicologia y otras disciplinas les permitira expandir sus horizontes
y crear soluciones innovadoras.
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Les invito a sumergirse en el neuromarketing, a desafiar su mente y a explorar
el emocionante territorio donde la ciencia y el arte se encuentran. Este no es solo
un viaje académico, es una oportunidad para ser pioneros en esta era del marke-
ting, donde el conocimiento profundo de la mente humana se convierte en el cata-
lizador de la creatividad y el éxito empresarial, y descubran en el neuromarketingy
el poder de la mente en el mundo del marketing moderno, su viaje comienza hoy.

Ing. Luz Maribel Vallejo Chdvez Ph.D.
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INTRODUCCION

La presente obra facilita la adquisicién de conocimiento; el libro se ha elabo-
rado para facilitar el aprendizaje por medio del desarrollo de actividades, videos,
casos practicos de andlisis, lo que permite al lector autoevaluar su conocimiento.
Se ha estructurado en seis capitulos que muestran una vision amplia y profunda
de la interseccién entre neurociencia y marketing, destacando los conocimientos
cientificos del cerebro que se aplican en el ambito empresarial y de consumo.

El capitulo I, «Neurociencia, bases cientificas», muestra las bases fundamen-
tales de la neurociencia, explora su origen, evolucién y los principios cientificos
que subyacen en el estudio del cerebro y su funcionamiento. Establece un marco
sélido para entender como la neurociencia se integra en diversas disciplinas y
aplicaciones practicas.

El capitulo II, «Bases cientificas del marketing», analiza y revela, desde una
perspectiva cientifica, las estrategias de mercado que se fundamentan en princi-
pios robustos y comprobados. Analiza la evolucion histérica del marketing, ob-
jetivos, actividades, filosofias y orientaciones que han moldeado su desarrollo y
aplicacion.

El capitulo III, «Ciclo de vida de la empresa-producto», se enfoca en la di-
namica del ciclo de vida de las empresas-productos y desglosa las etapas criticas
desde la introduccion hasta el declive. Se exploran conceptos como la vida util de
los productos, las estrategias de marketing adaptativas y el papel de la creatividad
y el andlisis en la gestion de productos.

El capitulo IV, «Bases teoricas de la neurociencias, profundiza en los funda-
mentos tedricos de la neurociencia, incluyendo su relacién con la neuroeconomia
y la toma de decisiones. Se destacan experimentos clave y teorias que ilustran
como los procesos neuroldgicos influyen en el comportamiento econdmico y
consumo, con entendimiento del cerebro humano.

13



Bases cientificas de neuromarketing

El capitulo V, «Biologia del cerebro», explora desde la estructura neuronal
hasta los neurotransmisores y sus funciones. Se analizan las conexiones neuro-
nales y sinapsis, asi como las estructuras cerebrales involucradas en la emocion,
motivacién y el comportamiento, ofreciendo una comprension detallada de la
quimica cerebral.

El capitulo VI, «Modelos relacionados con el nicleo accumbens en el neuro-
marketing», integra los conceptos de neurociencia y sus practicas, centrandose en
el nucleo accumbens y el papel en el sistema de recompensa. Se examinan mode-
los de dopamina y placer, y se analizan estructuras como el giro cingulado y tala-
mo, destacando como la biologia cerebral influye en las decisiones de consumo y
las estrategias de marketing.

El libro proporciona un enfoque interdisciplinario que combina la neuro-
ciencia y el marketing, que muestra los avances en la comprension del cerebro
humano para mejorar significativamente las estrategias de marketing y la gestion
empresarial que ofrece herramientas practicas para profesionales que buscan in-
tegrar ciencia y estrategia en su practica diaria.

Finalmente, la presente obra contiene un valor agregado para los profeso-
res y estudiantes en el escenario donde se desarrolla una comunicacion efectiva,
al aplicar técnicas que permiten comprender el comportamiento humano y una
comprension profunda de la mente del cliente. Bienvenidos a esta lectura de cam-
bio positivo.

14
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CAPITULOI
1. NEUROCIENCIA, BASES CIENTIFICAS

Objetivo general

Explorar y comprender los fundamentos de la neurociencia, su evolucion his-
torica, sus objetivos y métodos de estudio, asi como su aplicacion en el andlisis de
la cognicidn, el aprendizaje, la memoria y la conciencia.

Objetivos especificos
1. Concepto, origen y generalidades de la neurociencia

Definir el concepto de neurociencia y describir su origen histérico y sus
generalidades e identificar los principales campos de estudio dentro de la
neurociencia.

2. Hitos en la evolucion de la neurociencia en el siglo XIX

Examinar los descubrimientos y avances en la neurociencia durante el si-
glo XIX; y analizar la contribucién de los cientificos pioneros como San-
tiago Ramon y Cajal.

3. Emergencia de la neurociencia en los siglos XIX y XX

Describir como la neurociencia se consolidé como disciplina durante los
siglos XIX y XX; e identificar los avances tecnoldgicos y metodoldgicos
que impulsaron esta consolidacion.

4. Neurociencia: objetivo, base de la conciencia, aprendizaje y memoria, ana-
lisis de la cognicién

Explicar los objetivos principales de la neurociencia y cdmo estos se re-
lacionan con el estudio de la conciencia, el aprendizaje, la memoria y la
cognicidn; y analizar la relacion entre la estructura y funcién del cerebro y
los procesos cognitivos.

15
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5. Objeto de estudio de la neurociencia

Describir el objeto de estudio de la neurociencia; y analizar cémo la neu-
rociencia aborda el estudio de sistemas neuronales especificos.

6. La base neuronal de la conciencia

Explorar las teorias actuales sobre las bases neuronales de la conciencia, e
identificar las areas cerebrales involucradas en la generacién de la conciencia.

7. Neurociencia, aprendizaje y memoria

Describir como la neurociencia estudia los procesos de aprendizaje y me-
moria; y analizar los mecanismos neuronales que subyacen en el aprendi-
zaje y la formacién de recuerdos.

8. Analisis de la cognicion

Examinar las diferentes metodologias utilizadas en el analisis de la cogni-
cion desde la perspectiva neurocientifica; e identificar cdmo estos estudios
neurocientificos contribuyen a la comprension de los procesos cognitivos.

Logros de aprendizaje
Al finalizar el estudio de este capitulo, los estudiantes seran capaces de:

o Comprender los conceptos fundamentales de la neurociencia, su origen,
evolucion histdrica y objetivos principales.

o Identificar y analizar los hitos clave en la evolucién de la neurociencia du-
rante los siglos XIX y XX.

o Explicar las bases neuronales de la conciencia, aprendizaje, memoria y
codmo estos procesos se investigan en el contexto de la neurociencia.

+ Aplicar conocimientos del analisis de la cognicidn, los métodos utilizados
en neurociencia para estudiar el cerebro y sus funciones.

16
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1.1. NEUROCIENCIAS, CONCEPTO, ORIGEN Y GENERALIDADES

Sentir, moverse, hablar, reir o llorar es propio y natural en el ser humano.
Estas actividades estan relacionadas directamente con el sistema nervioso central
y el cerebro, segtin las investigaciones que se han realizado a través de la historia,
que se han enfocado en comprender la estructura del cerebro y funcién del siste-
ma nervioso central. A estos estudios se han denominado neurociencia.

La neurociencia es el resultado de la convergencia de varias ciencias como
anatomia, embriologia, fisiologia, bioquimica, farmacologia, psicologia, neurolo-
gia y otras disciplinas cientificas como las ciencias de la informacién y comunica-
cién (TIC), bioingenieria, marketing, administracion, economia, arquitectura, lo
que genera las nuevas tendencias como neuromarketing, neuroeconomia, neuro-
gastronomia, neuroturismo, neuroeducacion, neurocomunicacion, neuroventas,
entre otras, que se suman a un objetivo comun, comprender el cerebro, al sistema
nervioso central y las conductas que se derivan.

1.2. HITOS EN LA EVOLUCION DE LA NEUROCIENCIA, SIGLO XIX

El neuromarketing —la combinacion entre la neurociencia y el marketing—,
mediante su estudio, busca comprender los procesos cerebrales que se encuentran
en el comportamiento del cliente.

Los hitos representan algunas de las etapas clave en la evolucion del neuromar-
keting, en la afinidad de la neurociencia y el marketing para entender la conexion
entre las marcas y los clientes. Es importante mencionar que las investigaciones
en este campo contintan avanzando en las nuevas perspectivas sobre el compor-
tamiento y el disefio de estrategias de marketing efectivas. A continuacion, se
presenta una explicacion general de los hitos y la evolucion del neuromarketing.

El neuromarketing, desde sus inicios, ha buscado identificar cual es el proceso
mental o cognitivo en la toma de decisiones. En este contexto, los primeros estu-
dios fueron sobre la respuesta cerebral ante los estimulos publicitarios, la investi-
gacion de Read Montague utilizé la resonancia magnética funcional (fMRI) para
analizar la actividad cerebral relacionada con las preferencias de marca (Monta-
gue, 2004).

17
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El desarrollo de las tecnologias y los avances en el neuromarketing mediante
el uso de equipos biométricos como: encefalografia (EEG) y la magnetoencefalo-
grafia (MEG) ha permitido resultados en las investigaciones y estudios cientificos
con respuestas cerebrales en tiempo real (Plassmann, Ramsey y Milosavljevic,
2015).

El neuromarketing, en la industria, ha crecido y se ha expandido rapidamente,
siendo utilizado por las grandes empresas lideres que han implementado estas
técnicas para optimizar las estrategias publicitarias y de marca mediante la in-
vestigacion aplicada en la comprension de las respuestas cerebrales con el fin de
mejorar la eficacia de las campanas de marketing (Ariely y Berns, 2010).

Los estudios de neuromarketing tienen un énfasis en la experiencia del clien-
te, y su evolucion se ha centrado en cémo la experiencia, emociones y memoria
afectan la toma de decisiones, con un enfoque mas completo en crear experien-
cia de una marca memorable (Haller, Vernon, y Kilin, 2016). A continuacion,
se presenta la historia y algunos personajes que participaron en la evolucién del
neuromarketing.

Alcmeon de Crotona, filésofo pitagorico dedicado a la medicina, describio
los nervios 6pticos en sus investigaciones en el siglo V a. C. Fue quien propuso,
en esa época, que el cerebro era el asiento del pensamiento y las sensaciones. Al
revisar los Tratados hipocrdticos (Corpus hippocraticum) también enconrtramos
bases del proceso de enterder el cerebro y su funcionamento. Estos son un con-
junto de cincuenta escritos médicos que contiene mas de mil paginas. Se denomi-
nan «el clasico de Hipdcrates, padre de la medicina contemporanea». La mayor
parte de estos escritos fue redactada entre los siglos V y IV a. C. Es sorprendente
un fragmento del Corpus Hipocraticum que habla de la epilepsia, con el nombre
de «enfermedad sagrada». Desde esta época antigua, surge en la intuicion y pen-
samiento griego; a continuacion, se muestra un pequefio fragmento de esta obra:

Los hombres deben saber que las alegrias, gozos, risas, diversiones, penas, ago-
tamientos, angustias, lamentaciones proceden del cerebro y de ningun otro sitio. De
esta forma especial, adquirimos sabiduria y conocimiento; vemos, oimos y sabemos
que es absurdo, que esta bien, que es malo y que es bueno, que es dulce y que es
repugnante..., y por este mismo 6rgano, nos volvemos locos, delirantes, los miedos
y terrores nos asaltan... y sufrimos todas estas cosas por el cerebro, cuando no esta
sano... Soy de la opinion de que, el cerebro ejerce poder sobre el hombre.
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En contradiccién al fragmento de Corpus Hippocraticum, Aristoteles propu-
so que el centro del intelecto residia en el «corazén» y la naturaleza racional del
hombre se debia a la capacidad del cerebro para enfriar la sangre que sobrecalien-
ta el corazdn.

Claudio Galeno de Pérgamo, médico griego, 129 d.C., seguidor de la tesis
hipocritica, realizé contribuciones significativas a la medicina y anatomia en la
antigiiedad. Su teoria se fundamenta en la diferencia de la dureza entre cerebelo y
cerebro. Propuso que el «cerebelo» actiia sobre los musculos, y el «cerebro» es el
receptor de las sensaciones y memorias. También relaciond los ventriculos cere-
brales con las cavidades del corazoén, y expuso que las sensaciones y movimientos
dependian del movimiento de los flujos hacia y/o desde los ventriculos cerebra-
les a través de los nervios. Por esta razon, hasta el siglo XVIII, se pensaba que el
tejido nervioso tenia la funcion glandular. Segun la «teoria galénica», los nervios
son conductos que transportan los fluidos secretados por el cerebro y la médula
espinal hacia la periferia del cuerpo.

Andrés Vesalio, anatomista belga del Renacimiento, realiz6 aportes con sus
estudios sobre la anatomia del cerebro. Se enfocé en el concepto de localizacion
ventricular de las funciones cerebrales. Los inventos sobre las maquinas hidrau-
licas durante la época contribuyeron a reforzar la teoria ventricular: los liquidos
expulsados desde los ventriculos «bombean» al sujeto. Por este motivo, los mus-
culos aumentan de tamafio durante el movimiento.

René Descartes (1596-1650) defendio la teoria mecanicista en la funcién
cerebral para explicar la conducta de los animales. Para él, esta teoria no expli-
caria la complejidad de la conducta humana, puesto que el hombre al contrario
que los animales, posee intelecto y alma otorgada por Dios. Por eso Descartes
creia que el cerebro controla la conducta humana en lo que se refiere a la con-
ducta animal (irracional), y las capacidades especiales del hombre residen en
la mente («lesprit»). Descartes diferencia dos lineas de pensamiento que son
influyentes hasta hoy (mente-cerebro). La filosofia mecanicista fue desarrollada
por sus sucesores y defiende que, al conocer bien esta maquina fisica, incluido
el cuerpo humano vy el cerebro, se llegaria a conocer todas las contrariedades
del mundo. Descartes, es el padre de la problematica mente-cerebro que sigue
siendo hasta la actualidad un tema de debate entre muchos neurocientificos.
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1.3. EMERGENCIA DE LA NEUROCIENCIA SIGLOS XIX Y XX

Con la invencion del microscopio, las técnicas de fijacion y distincion de los
tejidos de la anatomia del sistema nervioso, se experimenté un notable avance
cientifico. La técnica de impregnacion argéntica desarrollada por el italiano Ca-
millo Golgi (1843-1926) fue la base para que Ramoén y Cajal (1999) formulara la
tesis neuronal: «El sistema nervioso esta formado por células independientes. Las
neuronas se contactan entre si en lugares especificos». El fue quién construyo los
fundamentos de la neuroanatémica, realiz6 estudios en las estructuras estaticas
y los mecanismos que las regulan. Sus estudios contribuyeron a los problemas de
degeneracion y regeneracion del sistema nervioso, que atn son temas de estudio
en la actualidad.

La doctrina neuronal de Ramon y Cajal fue validada desde otros campos ex-
perimentales. El embridlogo Ross Harrison (EE. UU.) desarrollé el método de
cultivo tisular (cultivos artificiales) y demostrd, en 1935, que las prolongaciones
de las neuronas, dendritas y el ax6n estan en continuidad con el cuerpo neuronal
y se desarrollan a partir de él, también, los conos de crecimiento de los axones son
los que guian el crecimiento de estos hacia sus lugares de destino.

Garcia (2014) afirma que la Neurofisiologia surge a finales del siglo XVIII.
Es la disciplina cientifica que estudia la funcién neural desde que Luigi Galvani
descubrié que las células musculares producen electricidad. Fue en el siglo XIX
cuando Emil Dubois-Reymond, Johannes Miiller y Hermann Von Helmholtz
(1821-1894) desarrollaron los fundamentos de la electrofisiologia. Von Helmholtz
descubrié que la actividad eléctrica de las células nerviosas es la que transmite in-
formacion desde un extremo a otro, y también desde una célula a otra.

El médico escocés Charles Bell (1774-1842) y el fisidlogo francés Frangois
Magendie (1783-1855) explicaron el problema del camino o via que sigue la
transmision de las sefiales entre el sistema nervioso y periferia. La hipdtesis por
resolver fue, «sila conduccion eléctrica era desde y/a hacia el sistema nervioso ha-
cia el largo de un mismo axén, o existe una conduccion bidireccional, o a lo largo
de axones diferentes». A principios del siglo XIX, Charles Bell realizé un corte por
separado en las raices dorsales y las ventrales de la médula espinal en animales
y observé que solo cortando las ventrales, se producia la paralisis. Magendie de-
mostro que las raices dorsales transmiten informacién sensorial. Los estudios de
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Bell y Magendie concluyeron que, en cada nervio raquideo, existe una mezcla de
axones, cada uno de ellos transmiten informacion solo en un sentido.

Por ultimo, es importante sefialar la investigacion del neurofisiologo brita-
nico Sir Charles Scott Sherrington (1857-1952), quien, entre otras aportaciones
fundamentales, realiz6 la denominacion del «sinapsis» al contacto interneuronal,
a la aportacion original de Ramodn y Cajal. Las contribuciones de Sherrington
confirmaron la teoria neuronal propuesta por el cientifico espafiol Ramén y Cajal
desde el campo de la neuroanatomia.

La disciplina farmacologia comenzd al final del siglo XIX cuando Claude Ber-
nard, Paul Ehrlich y John Langley demostraron que los farmacos interaccionan
con receptores especificos en las células. Este descubrimiento constituye la base
del estudio moderno de la transmisién quimica sindptica y la neurofarmacologia
actual.

La bioquimica ofrecié una aportacion fundamental a la neurologia en los
afios sesenta del siglo XX, cuando Hornykiewicz observé una disminucion de
una amina bidgena, la dopamina, en el cerebro de pacientes con enfermedad de
Parkinson.

Constituye la primera documentacién de una correlacion fisiopatologica en-
tre el déficit en un neurotransmisor y la presencia de un trastorno neurolégico.
Este descubrimiento llevé a Birkmayer y a Hornikiewicz a intentar un remedio
terapéutico farmacoldgico. La administracion de L-Dopa, un precursor de la
dopamina que atraviesa la barrera hemato-encefilica, es atin un remedio eficaz,
aunque no definitivo, para los enfermos de Parkinson.

La psicologia es otra de las disciplinas importantes en el desarrollo de la neu-
rociencia. Desde la antigiiedad —los griegos— y hasta la actualidad, los seres hu-
manos nos hemos preguntado por la naturaleza de la mente y su relacién con el
comportamiento humano. El primer estudio cientifico de la conducta mediante la
observacion se inici6 en la segunda mitad del siglo XIX.

Charles Darwin (1809-1882), en sus investigaciones sobre la evolucion de las
especies, abri6 el camino hacia la disciplina psicologia experimental, que estudia la
conducta en el laboratorio, y la etologia, que estudia la conducta en el medio natu-
ral. Charles Darwin manifest6 que la conducta y los rasgos heredados son suscepti-
bles de evolucion. Por ejemplo, observé que muchas especies presentan reacciones

21



Bases cientificas de neuromarketing

semejantes, cuando son sometidas a estrés como dilatacion de las pupilas, aumento
de la frecuencia cardiaca y piloereccion (piel de gallina). El concluyé que estas se-
mejanzas indican que las especies evolucionaron a partir de un antepasado comun
que poseia el mismo repertorio funcional. Ademas, las observaciones de Darwin
implican la relacion de los resultados entre la conducta y el sistema nervioso de los
animales, con la conducta y el sistema nervioso en los humanos.

Garcia (2014), en el siglo XIX, se planteé un problema fundamental en la
historia de la neurociencia: la localizacion de las funciones en el cerebro, de esta
manera, surge el debate entre la neuroanatomia y neurofisiologia sobre la locali-
zacion de las funciones y estructuras cerebrales.

El médico y neuroanatomista austriaco Franz Joseph Gall (1757-1828) pro-
puso que las funciones de la mente tienen una base bioldgica cerebral. Manifestd
que el cerebro no es un solo drgano, que contiene al menos treinta y cinco centros
y cada uno se relaciona con una funcién mental, sino también, que cada centro se
desarrolla y aumenta su tamafio cuanto mads funciona, de la misma forma que, se
incrementa el tamafo de los musculos cuando se realiza ejercicio. Este crecimien-
to en los centros origina una protrusion (desplazamiento por aumentar de volu-
men o empujar) en el craneo y, por tanto, la localizacion de los relieves craneales
y la estimacion de su tamafo revelarian la personalidad y conducta del individuo.
Las ides de Gall fueron muy controvertidas, no solo por la dificultad de confir-
mar los datos, sino también porque implicaban una concepcién materialista de
la mente, al afirmar que determinadas partes del cerebro rigen funciones que son
especificamente de los humanos como esperanza, generosidad y autoestima. Esta
hipoétesis ha sido modificada en la actualidad. Y se explica que las zonas de mayor
uso representan un mayor niamero de sinapsis.

Las contribuciones del neurdlogo britanico Hughlings Jackson (1835-1911)
apoyaron el concepto de que, en el cerebro, hay centros especializados en de-
terminadas funciones. En estudios de observacién en pacientes epilépticos, con-
cluyd que existe una region motora organizada somatopicamente en la corteza
cerebral. En la misma época, Gustav Fritsch y Eduard Hitzig (1780) demostraron,
en un experimento aplicado en perros, que la estimulacion eléctrica de una region
cerebral producia movimientos de las extremidades.

A principios del siglo XX surgi6 en Alemania una nueva escuela que estudiaba la
localizacidn cortical, liderada por los anatomicos Vladimir Betz, Theodore Meynert,
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Oskar Vogt y Korbinian Brodmann. Esta escuela buscaba distinguir diferentes areas
funcionales en la corteza cerebral sobre la base de la citoarquitectura. Empleando
este método, Brodmann (1868-1918) describid cincuenta y dos dreas en la corteza
cerebral humana y cada una de ellas con funciones especificas. A pesar de los datos
anatémicos, fisioldgicos y clinicos de la localizacién funcional, en la primera mitad
del siglo XX, se realizaron las concepciones unitarias de cada funcion cerebral.

Las conclusiones relevantes de los investigadores de este grupo fueron las de
Karl Lashley (1890-1958). Sus estudios en la conducta de las ratas concluyeron
que los trastornos del aprendizaje son producidos por lesiones cerebrales que de-
pendian mads de la extension del dafno producido, que en la localizacion de la
lesion. Lashley concluyé que el aprendizaje y otras funciones mentales no tienen
una localizacién especifica en el cerebro; en consecuencia, no pueden ser asocia-
das a determinados grupos neuronales o regiones corticales. Actualmente se dice
que las investigaciones de Lashley son inadecuadas para estudiar la localizacion
de las funciones, porque incluye varios procesos sensoriales y motores. La des-
truccion de una region implicada en un procesamiento sensorial produce un défi-
cit que puede ser compensado por otras funciones sensoriales indemnes (funcion
cognitiva: gnosias y praxias).

A partir de los afos treinta, Edgar Adrian, en Inglaterra; y Wade Marshall,
Clinton Woolsey y Philip Bard, en Estados Unidos, descubrieron que los estimu-
los tactiles son los que producen respuestas que se registran en regiones especi-
ficas de la corteza cerebral. Poco después, Jerzy Rose, Clinton Woolsey y otros
reexaminaron el concepto de area arquitectonica. Sus estudios concluyen que se
definen las areas corticales sobre la base de criterios independientes que incluyen
el citoarquitecténico, conectivo y fisiolégico.

Surgen nuevos estudios sobre el lenguaje, y funcién cognitiva. El cirujano
francés Pierre Paul Broca (1824-1880), en 1861, describid el caso de un paciente
que podia comprender el lenguaje, pero no hablar; encontré un tumor en una
parte del hemisferio cerebral izquierdo y bautizo a este cuadro clinico como afe-
mia. A partir de entonces, esta zona en el hemisferio izquierdo se conoce como
area de Broca 44-45-46 y se relaciona con trastornos de expresividad en el len-
guaje verbal («afasia de Broca»). Continud sus estudié en varios pacientes, casi
todos con lesiones en el hemisferio cerebral izquierdo, y afirmé el principio mas
conocido sobre la funciéon cerebral: «Los seres humanos hablamos gracias al he-
misferio izquierdo».
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Garcia (2014) comenta que, en 1874, Karl Wernicke (1848-1904) publicé un
trabajo titulado Der aphasische Symptomenkomplex. Los pacientes de Wernicke
podian hablar, pero no entender, y su lesion cerebral se encontraba en la par-
te posterior del lobulo temporal izquierdo, en la interseccion de los lébulos oc-
cipital y parietal. Ademas de presentar sus descubrimientos, Wernicke propuso
una nueva teoria de la funcion cerebral, que denomind «conectivismo», y definié
que solo las funciones mentales mas elementales, como las actividades motoras o
perceptivas sencillas, tienen una localizaciéon en una tnica region cerebral, y las
conexiones entre las diversas dareas hacen posible las funciones intelectuales com-
plejas. Asi surge el principio de la funcion localizada en el marco conectivista.
Wernicke indicé que diferentes aspectos de una misma funcién son procesados
en diferentes lugares del cerebro. Esta nocion se conoce hoy como «procesamien-
to distribuido», que es uno de los conceptos mas fecundos en la neurociencia.

Actualmente, el estudio del lenguaje se enfoca simultineamente desde el
campo de la neurologia, neuropsicologia, neuroanatomia y neurofisiologia. La
introduccion de las modernas técnicas de exploracion funcional del cerebro ha
generado una nueva via de acceso a la comprension de las funciones cerebrales
mas complejas en el ser humano. La neurociencia actual se conecta en el enfo-
que multidisciplinario y todas las preguntas de la conducta y comportamiento
humano se relacionan con el 6rgano mas complejo, espléndido y admirable de la
naturaleza: el sistema nervioso y el cerebro.

1.4. NEUROCIENCIA, OBJETIVO, BASE DE LA CONCIENCIA,
APRENDIZAJE Y MEMORIA, ANALISIS DE LA COGNICION

Autora: Carmen Cavada
Catedrdtica de Anatomia Humana y Neurociencia
Universidad Auténoma de Madrid

La neurociencia se dedica al estudio integral del sistema nervioso, sus funcio-
nes, estructura y otros aspectos, con el fin de explicar la conducta y los procesos
cognitivos a través de la biologia.
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14.1. Objeto de estudio de la neurociencia

Los temas de interés de estudio de la neurociencia son varios: la percepcion,
aprendizaje, consciencia, toma de decisiones, memoria y el suefilo y muchos mas
temas de estudio a partir de la actividad cerebral que son motivo de investigacion
por los neurocientificos.

Se puede decir que la neurociencia centra sus estudios en el cerebro y cémo
este 6rgano incide en el pensamiento y comportamiento. Asimismo, se realizan
investigaciones en el funcionamiento del sistema nervioso, enfermedades psi-
quiatricas y trastornos neuroldgicos, con el objetivo de comprender cémo actta
la mente en estas diciplinas, asi como también comprender el funcionamiento del
cerebro en la toma de decisiones.

1.5. LA BASE NEURONAL DE LA CONSCIENCIA

La neurociencia intenta entender la base neuronal que representa la consciencia,
como el estado de alerta, atencion, reflejos, vigilia, excitacion y la cognicion, sin dejar
de lado la sensacion y la experiencia subjetiva. Este contexto mencionado se denomi-
na, «consciencia» que sigue siendo un tema de investigacion, que busca explicar lo
antes mencionado, con la capacidad de transformar y relacionar estas experiencias.

La neurociencia, estudia las funciones del cerebro como la transferencia de
informacion sensorial y su posterior transformacién en informacién coherente,
asi como también las normas que rigen estos procesos, la estructura de los senti-
dos, y el vinculo que se crea entre el mundo fisico y la experiencia subjetiva.

1.6. NEUROCIENCIA, APRENDIZAJE Y MEMORIA

El aprendizaje y la memoria son temas de investigacion en la neurociencia.
Aun existen dudas que se requiere investigar como la ubicacion en el cerebro de
los recuerdos, los mecanismos para buscar la informacién y traer a la consciencia,
buscar una explicacion de la diferencia entre lo explicito e implicito, y los estudios
que buscan mejorar las técnicas de aprendizaje.
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Otro de los estudios de la neurociencia es la denominada plasticidad neu-
ronal. Es la comunicacién con otras neuronas, y su capacidad de regeneracién y
cambio. Este concepto se conoce como plasticidad sinaptica, neuroplasticidad o
plasticidad neuronal y la variacion de la percepcion de los estimulos externos de
entrada y salida.

1.7. ANALISIS DE LA COGNICION

La cognicion es la capacidad de procesar la informacion a través de la percep-
cidn, experiencia y los rasgos subjetivos, con la que se da una valoracion o juicio.
La neurociencia estudia el proceso de cognicion, la toma de decisiones, y los pro-
cesos de evaluacion que realiza el cerebro con el fin de valorar los resultados de
nuestras acciones.

La cognicidn, en sus origenes, se consideraba como una especializacion de la
biologia. Actualmente se estudia como una ciencia interdisciplinaria que mantie-
ne vinculos con la medicina, psicologia, quimica y otras ramas del conocimien-
to. También, existen otras areas o disciplinas relacionadas con la neurociencia:
neurociencia clinica, neurociencia celular, neurociencia molecular, neurociencia
cognitiva, neurofisiologia y neurolingiiistica, entre otras.

El cerebro es el érgano mas importante del sistema nervioso, y la neurocien-
cia estudia sus multiples estructuras, analiza las moléculas y las neuronas que son
las encargadas de la transmision de los impulsos nerviosos a través de la sinapsis.
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) CAPITULO II
2. BASES CIENTIFICAS DEL MARKETING

Objetivo general

Comprender las bases cientificas del marketing, su origen y evoluciéon his-
tdrica, los conceptos clave, objetivos, actividades y filosofias que sustentan esta
disciplina.

Objetivos especificos

1.

Base cientifica, origen: marketing como estrategias, concepto y bases

Definir el concepto de marketing, describir su origen, bases cientificas; y
analizar como se desarrollan las estrategias de marketing basadas en fun-
damentos cientificos.

. La palabra marketing

Investigar el origen etimoldgico de la palabra marketing para analizar la
evolucion de su término y su significado en distintos contextos.

. Historia del marketing

Explorar los hitos clave en la historia del marketing para identificar las
tendencias y cambios significativos en su desarrollo a lo largo del tiempo.

. Origen del marketing

Describir el origen del marketing como una disciplina académica y profe-
sional, para examinar las primeras teorias y practicas que dieron forma al
marketing moderno.

. Objetivos del marketing

Analizar los objetivos fundamentales del marketing para comprender
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como estos se alinean con las metas estratégicas de las organizaciones.
6. Actividades del marketing

Describir las principales actividades que conforman el marketing, para
analizar como estas contribuyen a alcanzar los objetivos de marketing.

7. Filosofias y orientaciones del marketing

Explorar las diferentes filosofias y orientaciones que han guiado el desa-
rrollo del marketing y evaluar como estas filosofias influyen en la formula-
cion de estrategias y practicas de marketing.

Logros de aprendizaje
Al finalizar el estudio de este capitulo II, los estudiantes seran capaces de:

o Comprender las bases cientificas del marketing, incluyendo su origen, evo-
lucién historica y los conceptos clave que sustentan la disciplina.

o Analizar la historia y el desarrollo del marketing, identificando los hitos y
tendencias significativas que han dado forma a esta drea.

« Explicar los objetivos del marketing y cdmo se alinean con las metas estra-
tégicas de las organizaciones.

o Describir las principales actividades de marketing y su contribucién al lo-
gro de los objetivos.

o Aplicar las diferentes filosofias y orientaciones del marketing en la formu-
lacion de estrategias efectivas.
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2.1. BASE CIENTIFICA, ORIGEN: MARKETING
COMO ESTRATEGIA, CONCEPTO Y BASES

El marketing como estrategia es el proceso que permite a la empresa centrar
sus recursos para que se utilicen de mejor manera con el fin de incrementar las
ventas, posicionar la marca o empresa y obtener ventajas competitivas. Las estra-
tegias de marketing se desarrollan sobre la base de los objetivos empresariales que
las instituciones se proponen; deben ser efectivas y medibles. A continuacién, se
presenta el origen, historia, objetivos del marketing que son la base tedrica y los
cimientos del neuromarketing.

2.2. LAPALABRA MARKETING

Marketing es una palabra proveniente del inglés market que significa «<merca-
do» y el sufijo ing, que significa «<ando», «endo». Por tanto, significa mercadean-
do, realiza una accion en tiempo presente; que quiere decir, estar en el mercado.

Marketing es la ciencia, el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer
las necesidades de un mercado objetivo con lucro. El marketing identifica las ne-
cesidades y deseos no realizados. Define, mide y cuantifica el tamaio del mercado
identificado y el lucro potencial. (Mesquita, 2018)

Segtin Zinkhan y Williams (2007), la nueva definicion de la American Marke-
ting Association sobre el concepto de marketing, este «es una actividad, un conjun-
to de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar, cambiar las ofertas
que tengan valor a los clientes, asociados y sociedades en general».

El marketing tiene como principal objetivo, crear y agregar valor a las marcas
o productos, con atributos y beneficios para un determinado publico objetivo me-
diante la aplicacion de estrategias, técnicas y practicas. El marketing se involucra
en todo el proceso, desde la idea, prototipo, desarrollo del producto, produccién,
logistica, comercializacién y posventa del producto/servicio.
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2.3. HISTORIA DEL MARKETING

La pregunta que todos nos hacemos frecuentemente es ;cuando surgio del
marketing? Esta actividad es tan antigua como los primeros intercambios y ventas
que realizaron las antiguas civilizaciones; desde entonces, desde aquellas épocas,
se utilizaron las estrategias de marketing que hoy conocemos, tales como: inter-
cambio, promocién, perifoneo, rotulaciones en piedra y madera para la venta de
algun objeto o propiedad. También existian otras actividades relacionadas al mar-
keting con caracteristicas no bien definidas, pero algo semejantes, para comuni-
carse, mostrar y exhibir el valor de sus productos o servicios en los mercados. Esta
manera intuitiva tenia como fin generar el intercambio y la venta; este proceso se
denomina hoy marketing.

Asi, el marketing es una actividad tan antigua como el intercambio mismo.
Este se conoce como «trueque» y era utilizado en las antiguas civilizaciones para
compartir sus productos. También existi6 otra forma de compartir: las «mingas»,
donde se intercambiaba el trabajo, tiempo o mano de obra en beneficio de la co-
munidad. En este contexto, el marketing surgioé desde estas épocas antiguas de la
civilizacién. En la actualidad, es facil identificar qué marcas y empresas utilizan
el marketing de manera efectiva y qué empresas necesitan dedicarse mas. De esta
manera, el marketing se torné algo esencial en cualquier proceso de compra, con
el fin de dar a conocer el producto, marca o empresa.

2.4. ORIGEN DEL MARKETING

Como vimos anteriormente, el marketing siempre ha estado presente en nues-
tras vidas en diferentes épocas; sin embargo, existen estudios que manifiestan que
el marketing tiene origenes a inicios del afio 1900, a partir de la primera definicién
de Kotler y Keller (2006, p. 36): «Marketing explora la identificacion y satisfaccion
de las necesidades humanas y sociales».

Las necesidades en cada época han sido diferentes, han evolucionado desde
la antigiiedad hasta el presente siglo XXI. De esta manera, el marketing tiene su
auge en 1945, a finales de Segunda Guerra Mundial, cuando los Estados Unidos
de América se recuperaba de una crisis econémica y las industrias necesitaban
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vender mas a cualquier costo, ademas del surgimiento de la competencia feroz
entre empresas que buscaban atraer al publico e incrementar sus ventas, con su
unico objetivo de «vender a cualquier costo».

Tanto las necesidades en los seres humanos y las técnicas de marketing han
evolucionado, como el inbound marketing, que considera el marketing interno
o marketing de atraccion para llegar al cliente mediante la creacién del prototi-
po de «buyer persona» que es una representacion ficticia del cliente ideal, con el
comportamiento y caracteristicas mismas de un cliente prospecto, con el fin de
que, al momento de lanzar el producto, se cumpla con las expectativas del cliente
y no sean estrategias intrusivas hacia él cuando sea el «momento real». Segun
Siquiera (2022), el buyer persona «se construye a partir de la etnografia de una
poblacién (edad, sexo, costumbres, creencias, entre otras variables demograficas),
con un perfil psicologico, calidad y comportamiento similar de la cultura de ese
entorno. Es importante, considerar que, en un mismo producto o servicio, una
empresa puede crear diferentes perfiles de buyer persona. El objetivo en si es que
las empresas se posicionen en la mente del cliente para entender como piensa. El
inbound marketing, contiene actividades como:

o Blog: es una herramienta para generar trafico hacia el sitio web de la em-
presa.

o Posicionamiento web en los buscadores.

o Infografias (representacion visual de la informacién, metaforas visuales o
story telling).

« Estudios, investigaciones relacionadas y whitepapers (contenido educati-
Vo, con una investigacion profunda).

 Videos educativos y formativos.
o Webinarsy seminarios (contenido educativo y practico con un experto).

 Podcast (un tipo de contenido, con formatos diferentes, en audio digital
que combina voz, musica y efectos sonoros, en presentaciéon mp3 o wab,
con noticias, tutoriales, contenido humoristico, educativo, entrevistas y
otros. No requieren una inversion elevada).
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Las estrategias de inbound marketing buscan atraer a clientes potenciales a un
sitio web en vez de anunciar sus productos de forma externa. Su objetivo es relacio-
nar a los clientes que se familiaricen con el producto, se produzca confianza con
la marca, producto o servicio, lo que genera una impresion positiva en el sitio web
y también en las tiendas fisicas. Es importante comprender que el cliente se toma
tiempo para investigar las distintas ofertas para valorar las ventajas y desventajas
del producto. Por ejemplo, una empresa coloca un precio justo y competitivo en el
mercado; sin embargo, los clientes contrastaran el precio con la competencia y se
informaran antes de realizar la compra en su empresa. Es posible que los clientes
lleven meses investigando sobre un producto o marca para tomar la decision de
comprar. De esta manera elegiran sus productos, tal vez por un anuncio que se ob-
servo en las redes sociales, o recibieron un testimonio con informacion valiosa de
buenos resultados o practicas del producto que elegira comprar.

2.5.O0BJETIVOS DEL MARKETING

Los objetivos de marketing son varios como: vender mads, fidelizar clientes,
aumentar la visibilidad de marcas, productos y servicios, administrar una marca,
construir buenas relaciones con los clientes y asociados, educar el mercado, en-
ganchar y seducir al cliente.

Es importante que el profesional de marketing entienda el comportamiento
del cliente —qué quiere, qué necesita— y de esa manera ofrecer un producto ade-
cuado a sus necesidades, deseos y expectativas. Esto se logra con la comunicacion,
el saber preguntar y observar al cliente en su comunicacién del lenguaje verbal
y no verbal. Asi se puede identificar cudl es el perfil de su publico y como llegar
hasta él.

2.6. LAS ACTIVIDADES DEL MARKETING

o Desarrollar los planes de marketing (integral, comunicacién, entre otros).
o Identificar las oportunidades de crecimiento de la empresa.
o Aplicar la comunicacién efectiva.
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+ Elaborar ofertas para el mercado consumidor.

« Comunicar el valor que tiene el producto/servicio.

o Aplicar métricas para medir si lo que se esta haciendo tiene efectos positivos.

2.7. FILOSOFIAS Y ORIENTACIONES DEL MARKETING

Existen seis filosofias y orientaciones basicas que direccionan los objetivos
de marketing en las empresas, a medida que han evolucionado las necesidades
individuales y sociales.

Tabla 2.1. Filosofias y orientaciones del marketing

Filosofias

Orientaciones

Clientes buscan o
prefieren

Las empresas ofrecen

1.Produccion

Orientado a la

¢ Productos faciles de

Alta eficiencia en la produccién

produccién encontrar Bajos costos
* Bajos costos Distribucién en masas
Tecnologia y commodities (pro-
ductos basicos)
2.Producto Orientado al pro- ¢ Productos de calidad | ® En la produccién de productos
ducto ¢ Un desempeiio de calidad que se van perfeccio-
superior nado en el tiempo
¢ Caracteristicas inno- Una distribucién adecuada
vadoras
3. Ventas Orientado a las ¢ Promociones, ofer- Se enfocan en campaiias de
ventas tas comunicacién en promocion
* Productos que in- y ofertas para que los clientes
centiven la compra compren mds unidades, incluso
y que capten su si no existe la necesidad
atencion
4.Marketing- | Orientacion al mar- | » Calidad Surge a mediados de los afios
cliente keting y el cliente * Servicio cincuenta. La filosofia es «sentir
¢ Entrega y responder»
¢ Comunicacion efec- Se centra en el cliente
tiva Busca encontrar el producto
e Precio adecuado para el cliente

¢ Imagen del producto

Aplican estrategias de creacion
de contenido, entrega oportuna
y comunicacion efectiva de sus
productos
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5.Holistico

Orientacion al mar-
keting holistico

¢ Una conexion

emocional entre los
clientes externos, los
clientes internos de
la empresa
Comunicacion efec-
tiva

Su filosofia es «todo es im-
portante», desde el cliente, los
funcionarios de la empresa y la
competencia

Integracién de todas las uni-
dades y dependencias de la
empresa hacia un fin comtn
Coherencia entre la mercadotec-
nia y sus efectos en el cliente y
la empresa

Armonizar las complejidades
de las actividades empresariales
pata para funcionar con algo
unico

6.Cerebro

Orientado cerebro
del cliente

Atencion
Emocién
Sensacion
Memoria

Comprender el funcionamiento
del cerebro para elaborar estrate-
gias efectivas con conocimiento
de causas

Estimular dreas en el cerebro del
cliente para estimular la compra
Uso de equipos biométricos
para identificar las necesidades
reales del cliente segtin su cere-
bro

Fuente: recopilacién de los autores.

En el futuro se podrdn predecir el comportamiento y la experiencia
de una persona a partir de su actividad cerebral.

John Dylan Haynes

Tabla 2.2. Evolucién del concepto de marketing

Anos

Evolucion

1950

Surgen conceptos de marketing, libros, autores. El libro de Drucker La prdctica de admi-
nistracion fue el primer paso para la difusion del marketing. El fin era vender mds, atraer
la atencidn de clientes, administradores y empresarios de esa época.

1960

Philip Kotler, en 1967, lanzé la primera edicion de Administracion de marketing, precedi-
do por Theodore Levitt, con el articulo «Miopia en marketing».

A partir de esta fecha, surgen articulos cientificos, investigaciones y datos relevantes

que se publicaron y difundieron, como las técnicas y estrategias para ser aplicadas en el
mercado.

Kotler cre6 la definicion del marketing: «Es un proceso social donde las personas adquie-
ren algo que desean, a través de la [...] negociacion de productos y servicios».
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1970

El mercadeo pasé a ser obligatorio en las empresas.

Las grandes marcas posefan oficinas internas y trabajaban constantemente con las agen-
cias de publicidad de Madison Avenue, conocidas Mad Men.

Los gobiernos, organizaciones civiles y religiosas pasaron a utilizar las estrategias de
marketing adaptandolas a sus necesidades.

La idea de «vender a cualquier costo» se cambia a «satisfaccion en primer lugar».

1980

Los afios ochenta son los afios de la moda.

Los gurts del marketing crean teorias y contenidos cientificos y surge el marketing de
masas.

En medio de ese boom, los grandes autores de la ciencia del mercado quedaron en el
olvido, como Al Ries, quien realizé la primera definicién de posicionamiento de marca, o
Jay Conrad Levinson, el primero en hablar sobre marketing de guerrilla.

1990

La tecnologia llega en los afios noventa, se crea el concepto de CRM (customer relations-
hip management) y las tiendas virtuales.

La gestion de relaciones con clientes es una nueva via de comunicacion difundida en
estos anos.

La personalizacién de marca se volvi6 obligacion y el marketing pasé a estar enfocado
en la sociedad, concentrado en acciones y causas sociales y, de esta manera, surge el
marketing social.

2000

Surgimiento del movil, la internet por cable, viralizacion, cross media, e-commerce y
redes sociales.

Se genera un cambio trascendental en las primeras ideas de marketing en los afios
cincuenta. La manera en como las empresas ofrecian, comunicaban y distribufan sus
productos cambié completamente, con el e-commerce.

Aqui, los medios abiertos y las interacciones sociales comenzaron a tomar el espacio de la
publicidad tradicional, que cambid la forma de hacer mercadeo y comunicacion.

2010

Periodo de transformacién digital, surge el marketing digital y las busquedas (SEO/SEM),
inbound marketing, marketing de relaciones, y marketing de contenidos.

Un crecimiento en las formas del marketing enfocadas en comprender cémo el consumi-
dor se comporta, y se relaciona con la empresa y sus productos/servicios.

Se crea el concepto de buyer persona que buscan un marketing no intrusiv. Las empresas
invierten en crear prototipos para el cliente, la bisqueda de relaciones efectivas y durade-
ras con los clientes.

2020

Surge el enfoque de la neurociencia que se fusiona: la neurociencia con el marketing para
comprender como funciona la mente humana en los procesos de toma de decisiones.
Surgimiento de equipos modernos para medir la actividad cerebral.

Fuente: modificado de Mesquita, 2018

2.8. LA LINEA DEL TIEMPO EN EL MARKETING

A continuacidn, se presenta una breve linea del tiempo en la historia del
marketing, con fechas especificas del inicio de las actividades en mercadotecnia
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o mercadeo y las primeras interacciones con el cliente en su interés en comprar y

vender.
Tabla 2.3. Linea del tiempo en el marketing
Afos Autores y descubrimientos
Johannes Gutenberg fue el inventor de la primera mdquina de impresion de tipo me-
1450 | cénico mévil, que inicié la Revolucion Impresa y contribuyé con el desarrollo de la
mercadotecnia.
1730 Surgen las primeras revistas impresas y los anuncios fueron vinculados en sus paginas, asi
como en los periddicos.
1839 La popularizacién de la publicidad impresa en pdsteres, vallas publicitarias, gigantogra-
fias en las calles de la ciudad que viralizaron la publicidad de aquella época.
1867 La utilizacién de los outdoors (publicidad al aire libre) y el inicio de los enormes anun-
cios publicitarios.
1920 a Surge la «era de oro de la radio» que trajo beneficios en diversos tipos de publicidad audi-
1949 tiva, como los jingles o cufias publicitarias. Durante ese periodo de tiempo, la television y
el teléfono fijo comenzaron a ser utilizados como vehiculos de anuncios publicitarios.
1950 a | Los televisores tienen mayor auge comparado con la radio, revistas y periddicos, que se
1972 | convirtieron en la principal forma de anuncios de la época.
La era digital comienza a surgir y muestra su verdadero potencial. Nuevas maneras de
1973 a hacer mercadeo. La publicidad y vender productos se volvié el objetivo de los marquete-
1994 | 08 de la época.
Surge el invento de los teléfonos celulares en 1973, modelos grandes tipo bloque, que, en
esa época, eran muy costosos y pocos clientes podian tener acceso a uno de ellos.
1981 a | Surgen los primeros microcomputadores que se producen y empiezan a ser comercializa-
1984 | dos.
1990 a Surge la popularizacion de los teléfonos celulares, que se habia inventado en 1973.
Modelos més pequefios y con mas funcionalidades se ofrecen al publico.
1994 . o
Crece de manera increible la adquisicion de un celular.
1990 a La television tiene mayor relevancia que los periddicos. Los canales de television tienen
1998 | mayor cantidad de anuncios publicitarios, se recaudan mds publicidades y comerciales,
generando una alta rentabilidad en este medio.
1995 a | Se produce un boom de la tecnologia, internet, movil y correo electrénico.
2002
Surgen buscadores de informacién. Search Engine Marketing es la primera en motores
de bisqueda como Ask.com que son empresas de servicios que ayudan a los usuarios a
encontrar informacién de productos que desean.
1995 a | En solo dos afios, hubo un crecimiento de 54 millones de usuarios de los motores de
1997 | busqueda en el mundo.
Durante ese periodo, el término SEO (Search Engine Optimization) comenzé a ser el mas
utilizado por los clientes.
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La evolucién de los motores de busqueda se incrementa, y se da el surgimiento de Google
y MSN. Ademés, la era de los blogs se inicia y, un afio mas tarde, 50 millones de blogs se
1998 | habian creado.

Word Press fue la plataforma més utilizada en el mundo para la creacién de blogs con
contenido de cardcter personal o corporativo.

Surge la nueva generacién Z.

Surge el inbound marketing, que es una herramienta para compartir informacion, disefio,
2000 | proximidad con el cliente, y se convierte en el centro de atencion.

El objetivo era anunciar y anunciar, y las empresas crean valor en sus marcas con la gene-
racién de «contenido» para sus clientes a través contenido educativo.

2003 a | Es el surgimiento de redes sociales mds influyentes que comienzan a consolidarse como
2004 | LinkedIn y Facebook. En 2006, surge Twitter.

Surge el e-mail marketing para ser utilizado de manera mas personal, evitando los spams.
Surgen las tiendas virtuales y el «refuerzo de venta fisica» en las tiendas.

2010

Surge una pandemia mundial COVID-19 y ella trae el surgimiento del marketing digital y
la entrega personalizada a domicilio.

El cierre de empresas y el confinamiento que provocd una nueva forma de comprar y
vender productos a través de redes sociales.

2020 | La pandemia serd una historia para contar a las futuras generaciones, donde el miedo y la
incertidumbre generaron panico al contagio y a perder a sus seres queridos.

Nuevas redes sociales se intensifican como Telegram y WhatsApp.

Aplicacion de la neurociencia al marketing con mayor profundidad.

Surgimiento de la inteligencia artificial.

Fuente: modificado de Mesquita, 2018
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CAPITULO III
3. CICLO DE VIDA DE LA EMPRESA-PRODUCTO

Objetivo general

Comprender el ciclo de vida de la empresa y los productos, asi como las es-
trategias de marketing asociadas, incluyendo el impacto del neuromarketing, las
tendencias neurocientificas en el desarrollo y comercializacion de productos.

Objetivos especificos

1.

Ciclo de vida de la empresa en el mercado

Analizar las diferentes etapas del ciclo de vida de una empresa en el merca-
do, para identificar las estrategias que se deben emplear en cada etapa para
maximizar su éxito empresarial.

. Ciclo de vida de un producto o servicio

Definir el concepto de ciclo de vida de un producto y sus etapas para des-
cribir las caracteristicas y estrategias de marketing adecuadas en cada eta-
pa del ciclo de vida del producto.

. Vida util de un alimento

Explicar la vida util de un alimento para analizar su importancia ttil en la
comercializacion y la seguridad alimentaria.

Transformacion del marketing

Explorar como ha evolucionado el marketing en el tiempo, para identificar
las tendencias y cambios significativos que lo han transformado.

Conocimiento, mente analitica, creatividad y curiosidad en los profesio-
nales de marketing.

Analizar las habilidades que deben tener los profesionales de marketing, que
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incluyen conocimiento, mente analitica, creatividad y curiosidad para evaluar
como estas habilidades influyen en el éxito de las estrategias de marketing.

6. Estrategia de marketing

Describir los pasos para realizar una estrategia de marketing efectiva, para
evaluar diferentes enfoques y herramientas en la planificacién y ejecucion
de estrategias de marketing.

7. Las 4P del marketing

Definir las 4P del marketing: producto, precio, plaza y promocion, para ana-
lizar cada elemento que contribuye al éxito de las estrategias de marketing.

8. Neuromarketing

Explicar los principios del neuromarketing, su aplicacién en las estrategias
e identificar las tendencias neurocientificas que influyen en el marketingy
como las empresas que utilizan estas técnicas.

9. Eticay neuromarketing

Analizar las consideraciones éticas relacionadas con la aplicacion del neu-
romarketing, para evaluar como las empresas pueden utilizar el neuromar-
keting de manera responsable.

10. Historia del flautista de Hamelin

Relacionar la historia del flautista de Hamelin con conceptos de marketing
y persuasion; para explorar como esta historia puede ilustrar principios de
atraccion y manipulacion en el marketing.

Logro de aprendizaje
Al finalizar el estudio de este capitulo III, los estudiantes serdn capaces de:

» Comprender el ciclo de vida de la empresa y los productos, incluyendo las
estrategias de marketing adecuadas en cada etapa.

« Evaluar la evolucién y transformacion del marketing, asi como también las
habilidades necesarias de los profesionales del marketing.

« Aplicar los conocimientos de las 4P del marketing para desarrollar estrate-
gias de marketing efectivas.
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 Analizar el impacto del neuromarketing y las tendencias neurocientificas en
la comercializacion de productos, considerando las implicaciones éticas.

3.1. CICLO DE VIDA DE LA EMPRESA EN EL MERCADO

La frase «nada dura para siempre» también se aplica en el mercado, debido a
los cambios que son evidentes y notables a medida que pasa el tiempo. Los cam-
bios son variantes en los habitos de consumo de la poblacion. Estos se perciben, se
sienten, se observan. La evolucion sucede y es inevitable. Esto simboliza el fin de
un determinado ciclo de vida en el mercado de una empresa, marca o producto.

Las empresas tienen mayor conocimiento de causa en los acontecimientos que
influyen en la curva del mercado donde se analizan factores como: politica, habitos
de consumo, comportamiento y mentalidad de la poblacién en cada generacion,
que los determinantes para elaborar estrategias efectivas de actuacion en el merca-
do. El ciclo de vida de la empresa comprende cuatro etapas que se encuentran bien
definidas: lanzamiento, crecimiento, madurez y declive (valle muerto).

Tabla 3.1. Ciclo de vida de la empresa

Lanzamiento

Crecimiento

Madurez

Declive

* Adquirir nuevas
competencias

e Aplicar la conquista

* Desarrollar nuevas
tecnologias diferen-
ciadoras

e Mejorar la produc-
cion y perfeccionar
nuevas competen-
cias y tecnologias

* Obtener ventajas
competitivas

* Inversion alta. Ren-
tabilidad baja

e Lanzamiento de
nuevas tecnologias
en el mercado de la
competencia

e Surgen nuevos com-
petidores

e Comunicar los bene-
ficios del producto

Posicionamiento en
el mercado

Marca paraguas
Nuevas lineas de
productos

Mercado nacional o
internacional
Competencia estabi-
lizada

Perfeccionar la
marcas o productos
Tecnologia y las
competencias acorde
con las tendencias
del mercado

Si se pierde el
atractivo, se inicia el
declive

* Surgen nuevas
demandas en el
mercado.

e Las empresas se es-
fuerzan para generar
mejores productos y
Servicios.

e Se aplican cuatro
opciones:

1.Estudios de mercado
para cambiar marca,
producto, nuevos
contenidos o salir
del mercado.

2.Venta de la empresa.

3.Fusion.

4. Absorcion.

Fuente: elaboracion de los autores.
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3.2. CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO O SERVICIO

Los productos y servicios también tienen un ciclo de vida, que se relaciona
con el crecimiento o declive del mercado. Todos los productos que se desarrollan
en el mercado aparecen para resolver algun problema, necesidad y oportunidad
que a veces pasan desapercibidos en el mercado.

Tiene la misma ldgica del ciclo de vida de mercado. Surge una nueva de-
manda, nuevos, innovadores y mejores productos y servicios. Surge un boom en
el mercado, donde las personas buscan, desesperadamente, encontrar aquel pro-
ducto y todos estan comprando. El mercado se estanca y el producto comienza a
salir de linea debido al surgimiento de una nueva tecnologia.

3.3. ;QUE ES EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO?

Igual que el ciclo de vida las empresas, el ciclo de vida del producto (CVP)
es un concepto que describe las etapas por las que pasa un producto desde su
introduccion en el mercado hasta su declive y retirada. La duracion del ciclo de
vida del producto puede variar significativamente segun su tipo, la industria, las
condiciones del mercado y otros factores. Sin embargo, en general, se pueden
identificar cinco etapas principales en el ciclo de vida del producto:

Tabla 3.2. Ciclo de vida de un producto

Introduccion Crecimiento Madurez Declive Retirada
* El producto se El producto co- Las ventas al- Las ventas El producto
lanza al merca- mienza a ganar canzan el punto | disminuyen. es retirado del
do por primera aceptacion en maximo. Los clien- mercado.
vez. el mercado. Se estabiliza la tes adoptan Por obsoles-
e Lademanda es La demanda se empresa. productos cencia.
baja, los clien- incrementa. La competen- alternativos o Por falta de
tes prueban el Se incrementan cia es intensa. cambian sus demanda.
producto. las ventas. Mayor parti- preferencias. Por surgimien-
e Unainver- Surge la cipacion de Los cambios to de productos
sién fuerte en competencia mercado. de preferencias con caracterfs-
marketing, la en productos Se aplican se deben a la ticas superio-
publicidad es similares o estrategias de tecnologia. res.
para informar. sustitutos. marketing en la Existe satu- Liquidar el
racion del inventario
mercado. restante.
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* Se busca diferenciacion Estudios de e Retirar el
expandir la y la retencion mercado para producto de las
distribucion. de clientes. modificar el estanterfas.

Se realizan * Las empresas producto, man- | ¢ Gestionar
mejoras en el ajustan los tener la marca adecuadamente
producto. precios. o modificar. la retirada del
Se busca una * Estrategia de Descontinuar el |  producto para
posicién en el precios dum- producto. minimizar el
mercado. ping. e Reducir su impacto negati-
e Se busca inversion en vo en la marca.
nuevas opor- marketing y
tunidades de distribucion.
mercado.
e Marca para-
guas.

* Estudios de
mercado para
lanzamiento
de productos o
mejoras.

Fuente: elaboracion de los autores.

En conclusion, la duracion de cada etapa del ciclo de vida del producto varia
segun por diversos factores, como naturaleza del producto, competencia, tenden-
cias del mercado y las acciones estratégicas de la empresa, para gestionar eficaz-
mente el ciclo de vida del producto y las empresas, con el fin de tomar decisiones
informadas sobre la comercializacion, inversion e innovacion.

3.4. ;QUE ES LA VIDA UTIL DE UN PRODUCTO PERECIBLE?

La vida 1util de un alimento se refiere al periodo de tiempo desde su elabo-
racion hasta su deterioro; también se denomina tiempo de caducidad. Es el mo-
mento en que deja de tener una calidad aceptable para ser consumido, porque
puede generar un riesgo en la salud y provocar enfermedades cronicas, problemas
cardiovasculares, reproductivos, el riesgo de cancer, problemas digestivos y hasta
problemas neuronales.

Los productos tienen una fecha de caducidad, mas adn si son productos pe-
recederos como los alimentos. La «caducidad» indica el momento hasta el cual el
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producto o alimento puede consumirse de forma segura. Por ejemplo: la fecha de
caducidad en el pescado fresco indica «fecha de caducidad» seguido del dia/mes/
afo y el lote de produccion.

3.5. TRANSFORMACION DEL MARKETING

Durante las décadas pasadas, se han observado cambios y evoluciones en el
marketing en su forma y contenido, con un abordaje y caracteristicas diferentes,
pero siempre con el mismo objetivo: buscar la satisfaccion del cliente, que in-
teractie con la marca y adquiera el producto. A continuacion, se presentan los
tipos de marketing que existieron en la antigiiedad y que aun existen al aplicar el
marketing; pero antes se muestran dos formas que clasifican y separan la manera
de realizar esta actividad.

Sé atraccion y no un micréfono de ruido.

Anoénimo
Tabla 3.3. Outbound e inbound de marketing
Outbound marketing (salida) Inbound marketing (entrada)
Su objetivo principal es atraer el cliente. Su objetivo es educar y crear una relaciéon con

Consiste en aplicar técnicas como el telemarke- | los clientes.
ting, e-mails de spam, correo directo, anuncios | Es crear contenido relevante para que el cliente

en revista, exteriores, pop ups en sitios web y busque informacién y encuentre la empresa,
remarketing, que son estrategias que tienen producto o marca.

como objetivo mostrar la marca y el producto. | Se aplica el emplazamiento de marca, la

A pesar de ser efectiva en su momento, esta propuesta de valor, la imagen que proyecta, sus
forma de abordaje tiende a molestar y cansar al | valores, la diferenciacion, la ventaja competi-
cliente y saturar de informacién. tiva, El emplazamiento de marca influye en la

preferencia del cliente y en la eleccién de los
productos y servicios.

Fuente: elaboracion de los autores.

3.6. TIPOS DE MARKETING

A continuacion, se presenta los principales tipos de marketing.
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Tabla 3.4. Tipos de marketing

Tipos de Descripcion
marketing
Busca informacion precisa del ptiblico objetivo: nombre, teléfono, direccion,
Marketing intereses, para crear mensajes directos hacia el cliente.
directo Los canales de contactos que se utilizan son e-mails, call center, chatbot, men-
sajes y correo directo.
Es una manera sutil para conectar la marca o empresa con el cliente.
Utiliza de forma indirecta los mensajes publicitarios en peliculas, novelas, noti-
Marketing cieros,. cine, juegos o cuglquier otro medio por mediq de.lfn anunc/io..
indirecto Se aplica el «emplazarmentp de marca» que es la U.blC&lCl.OIl estraFeglca de.: una
marca en la mente de los clientes. Este concepto se relaciona posicionamien-
to de marca en relacién con la competencia y como esta es percibida por su
audiencia objetivo.
Marketing Las empresas apoyan y Patrocinan eventos cplturales como shows, peliculas y
social cualquier qtra causa social para generar una imagen positiva de la marca frente
a la poblacién.
La audiencia participa activamente de la transmision del mensaje, ofreciendo
resultados segun las interacciones que realicen. En el dambito tradicional, las
Marketing acciones de marketing interactivo ofrecen entrega de premios y compensaciones
. . a los participantes.
Interactivo ‘. . . . .
Se crean paginas web que cambian segtn los clics que hacen los usuarios.
Los contenidos interactivos son calculadoras interactivas; infografias, ebooks,
mapas, cuestionarios y otros.
El marketing es dirigido a las acciones internas de las empresas, en lugar de
Endomarketing | enfocarse en lo externo, tienen como objetivo promover e involucrar con los

intentes internos de la organizacién.

Marketing viral

El marketing viral o buzz marketing tiene la modalidad de bajo costo o presu-
puesto, pero genera un alto impacto.

Se utilizan formas no convencionales para ejecutar las actividades de marketing
que se actiien como un virus (ataque masivo).

Utiliza internet y redes sociales; su impacto es la expansion de contenidos a
través del boca a boca, que lo hace popular y, al multiplicarse rapidamente,
produce efectos en las campaiias y en la audiencia.

Marketing Una de las vertientes mds actuales del marketing que tienen como principal
digital canal de actuacién el medio digital.
Marketing de El marketing de contenidos percibe las necesidades y da importancia al generar
contenidos contenidos que sean capaces de educar a sus consumidores.

El marketing personal es un conjunto de estrategias, aplicadas de manera cohe-
Marketing rente y planeada, para generar valor a la imagen personal.
personal La red social LinkendIn se asocia con el marketing personal que conecta a miles

de profesionales en todo el mundo.
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No es mds que todas las acciones tomadas por la empresa como forma de crear
y mantener una relacion positiva con sus clientes.

Marketing de Ademads de estos tipos que citamos, atin existen una infinidad de otros tipos de
relaciones marketing que surgen todo el tiempo.

El mercado y los consumidores siempre estdn cambiando y eso es uno de los
principales motivos que generan la necesidad de nuevos modelos de marketing.

El marketing de producto busca conectar los productos y con las personas.

Se aplica generalmente cuando son productos nuevos en el mercado.

También se aplica cuando el producto ya existe en el mercado y se buscan nue-
vos nichos o segmentos donde los clientes atin no conocen el producto.

Su meta es identificar el segmento y perfil correcto para un determinado produc-
to y establecer estrategias eficaces para la venta del producto.

Las actividades del marketing de producto son posicionar el producto, elaborar
contenido publicitario, diferenciar caracteristicas y atributos frente a la compe-
tencia, y promover equipos de venta y marketing efectivos.

Se realizan grupos de enfoque para probar la aceptacion de los clientes antes del
lanzamiento del producto al publico general.

Marketing de
producto

Las actividades y estrategias del marketing se enfocan al funcionamiento y las
Neuromarketing | estructuras del cerebro, y el uso de equipos biométricos para identificar sus
dreas de activacion.

Fuente: modificado de Mesquita, 2018

3.7. CONOCIMIENTO, MENTE ANALITICA, CREATIVIDAD,
CURIOSIDAD EN LOS PROFESIONALES DE MARKETING

Los profesionales de marketing desarrollan planes de marketing con estra-
tegias para atraer y persuadir al cliente mediante una comunicacion efectiva en
el mensaje. Estos planes deben ser medidos por su impacto y resultados de las
acciones. Tienen una mente analitica al utilizar métricas que le permiten detectar
y evaluar nuevas oportunidades de negocio; ademas, son creativos e innovadores
en la busqueda de nuevas soluciones, y en entender al publico objetivo y enfocar
y dirigir los esfuerzos del marketing. La curiosidad forma parte del perfil del mar-
quetero al indagar sobre las nuevas tendencias mundiales para estar actualizado
con el mundo actual de las redes sociales y la comunicacién digital.

El profesional de marketing debe dominar el idioma inglés y otras lenguas
extranjeras para buscar referencias, estudios, tendencias y nuevas ideas. Usar solo
la lengua materna puede ser extremadamente limitante al apropiarse de nuevos
conocimientos y tendencias. Debe aplicar las diversas herramientas del marketing
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digital —comoSEO, Google Ads, redes sociales, Google Analytics— que le per-
miten alcanzar metas.

Finalmente, cabe recalcar que, no existe una formula perfecta para un pro-
fesional de marketing; por lo tanto, es importante enfocarse, conocer el mercado,
analizar oportunidades, medir las metas, y mantener una buena determinacion
para alcanzar los objetivos.

3.8. ;COMO SE REALIZA UNA ESTRATEGIA DE MARKETING?

Crear una estrategia de marketing es trazar una direcciéon hacia donde ir,
siendo necesario planear, organizar, presupuestar, antes de tomar cualquier ac-
cion practica. Es una preparacion anticipada, un seguimiento y monitoreo en la
ejecucion del proyecto. A continuacidn, se presentan los pasos que se debe seguir
para elaborar estrategias de éxito:

Tabla 3.5. Etapas y actividades para realizar una estrategia de marketing

Etapas Actividades
Definir los obje- | ¢ Concrete sus objetivos, que sean pocos, pero alcanzables.
tivos claros * Busque otras formas de alcanzar sus objetivos.

 Elaborar las metas que se pretenda alcanzar, que sean cuantificables y en un
tiempo establecido.

Comunicacién | ¢ Comunicar e involucrar a todos los integrantes.

constante * Comunicar los objetivos empresariales y las acciones a realizarse en los tiem-
pos previstos.

* Comunicar los procesos y estructuras para garantizar que se cumplan las
actividades de mejor manera.

* Comunicar los nuevos cambios en los procesos y actividades de acuerdo con
los cambios del mercado.

Analizar los e Permite medir si la estrategia estd funcionando.

resultados ¢ Seguimiento y monitoreo constante permiten analizar los resultados.
¢ Analizar las métricas KPI, que nos permiten planear y mejorar.
 Cuantifique las acciones que se realizan.

Fuente: elaboracion de los autores.
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3.9.LAS 4P DEL MARKETING

También se conoce como marketing mix o mezcla de marketing. Estas va-
riables influyen en la elaboracion y actuacion de las estrategias para el mercado;
se convierten en las dimensiones o pilares basicos del marketing. Las cuatro P:
producto, precio, plaza y promocion.

Tabla 3.6. Las 4P
Define las caracteristicas del producto o servicio que la empresa ofrece para
Producto . L, ..
disposicion del mercado. Incluye los procesos de la cadena de suministro.
Precio Es el valor del producto y servicio y como serd cobrado al cliente, juntamente

con otras estrategias en la forma de pago que el cliente requiere.

Se refiere al punto de venta en que el producto es comercializado y los canales
de distribucion del producto hasta que llegue al consumidor final. También
Plaza incluye el concepto del comercio electrénico (e-comerce) a través de las tiendas
virtuales. A través del internet, se puede comprar y entregar en cualquier lugar
del mundo, segun la logistica de cada negocio.

Se refiere a las estrategias de comunicacion que serdn utilizadas para la divulga-

Promocién . . .. .
cién del producto o servicio. Sus componentes son la publicidad, la promocién.

Fuente: elaboracion de los autores.

El marketing mix es un modelo que utiliza las variables controlables para ela-
borar las estrategias de marketing efectivas para influir en la demanda de un pro-
ducto. Actualmente, la evolucion de las «4 P del marketing» hacia las «4 C y las
4E» permiten adaptarse alos nuevos tiempos y necesidades. Las 4C del marketing
(cliente, costo, conveniencia y comunicaciéon) ubican al cliente en el centro de
atencion, en lugar de enfocarse en el producto, y buscan entender al cliente en sus
deseos y necesidades, en atencion a la premisa «si no conocemos a nuestro cliente,
no podemos satisfacerlo».

3.10. LA TRANSICION HACIA LAS 4C

Las necesidades, el marketing y las empresas han evolucionado, con el fin de
adaptarse a nuevas necesidades y deseos de los clientes, con el fin de satisfacer
estas necesidades y lograr éxitos en un mercado que es cada vez mas competitivo.
Asi se ha generado una transicion hacia las 4C del marketing, que son:

47



Bases cientificas de neuromarketing

Cliente (customer): su orientacion es hacia el cliente en entender sus necesi-
dades, objetivos, expectativas y preferencias, que implica segmentar el mercado y
adaptar las estrategias de marketing a los diferentes segmentos.

Costo (cost): no solo se enfocan en el precio del producto, sino también en el
costo para el cliente, que incluye factores como el costo de uso, valor de uso (apti-
tud hacia un objeto que satisface una necesidad), mantenimiento y disposicion del
producto en el proceso de compra. Incluye todos los costos asociados con la adqui-
sicién del producto o servicio como costos econémicos, costos de tiempo y esfuerzo
para los clientes. Por tanto, las empresas buscan un equilibrio adecuado entre el
«valor ofrecido y el costo para el cliente» para generar una propuesta atractiva.

Conveniencia (convenience): se enfocan en la distribucion del producto y
proporcionar la facilidad y accesibilidad para hacer que la compra sea convenien-
te para el cliente, que implica ofrecer multiples canales de distribucién y opciones
de entrega. En un mundo digital, las empresas ofrecen canales de venta y distri-
bucién convenientes como tiendas en linea y aplicaciones moéviles, con el fin de
colocar el producto o servicio al alcance de los clientes de manera mas comoda.

Comunicacion (communication): se enfoca en la promocién del producto y
en lograr una comunicacién bidireccional con los clientes, lo que implica una es-
cucha activa, responder a sus preguntas, comentarios y necesidades, escuchar sus
opiniones, y brindarles informacion relevante y valiosa, con el fin de promover
una relacion duradera con los clientes.

3.11. LA EVOLUCION HACIA LAS 4E

Es la evolucién mas reciente del marketing mix hacia las 4E, que se orientan
en la experiencia del cliente. Las 4E del marketing son:

Experiencia (experience): en lugar de enfocarse en el producto, se ofrece una
experiencia memorable al cliente, lo que implica crear momentos tinicos y emo-
cionantes que generen conexion y lealtad hacia la marca.

Intercambio (exchange): en lugar de enfocarse en el precio/costo, se busca
crear un intercambio de valor mutuo, que implica ofrecer beneficios y recompen-
sas a los clientes que elijan la marca.
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Evangelizacion (evangelism): en lugar de enfocarse en la conveniencia de
compra, se busca que los clientes se conviertan en evangelizadores de la marca, lo
que implica fomentar la recomendacién y la comunicaciéon boca a oido en forma
positiva.

Envolvimiento (engagement): en lugar de enfocarse en la comunicacién con
los clientes, se buscar involucrar a los clientes en un didlogo continuo, que implica
utilizar las redes sociales y otras plataformas para crear una comunidad que inte-
ractte con la marca.

Para Ridge (2023), el marketing ha experimentado una evoluciéon desde las
4P alas 4C y recientemente hacia las 4E. Los cambios se reflejan en la orientacion
de las necesidades y deseos de los clientes, ofrecer experiencias memorables, y
establecer relaciones sélidas con ellos. Es una mentalidad centrada en el cliente,
donde las empresas se adaptan al entorno empresarial cambiante para mantener-
se competitivas en el mercado actual.

3.12. NEUROMARKETING

El neuromarketing es una disciplina que se encarga de estudiar la mente y
las estructuras cerebrales involucradas en la toman decisiones de compra en los
clientes. De acuerdo con Bermejo (2014), el neuromarketing es una técnica inno-
vadora que tiene un rol importante en la planificacion y practica de una campana
o estrategia de marketing efectiva con conocimiento de la mente. En la actualidad,
muchas marcas y empresas utilizan estrategias de neuromarketing para analizar
los procesos y motivaciones psicoldgicas que dan lugar a las tendencias de com-
pra del cliente, al combinar los conocimientos de la neurociencia y el marketing.

El conocer las emociones, sentimientos y pensamientos —sean intencionales,
consientes o inconscientes— que ejercen influencia en las decisiones de consumo
permitira activar las areas adecuadas en el cerebro humano para estimular la com-
pra de productos o servicios. Asi, mediante la aplicacion de estrategias de neuro-
marketing visual, generamos estimulos visuales con el finde captar la atencion del
cliente y permanecer en la memoria por largo tiempo. Las técnicas de neuromarke-
ting visual asocian los mensajes con colores, formas, disefios, tamafos, imagenes,
entre otros. Por ejemplo, el color amarillo se asocia con las ofertas. El uso de las
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infografias facilita elaborar contenidos con informacién que el cliente necesita. Los
estudios cientificos demuestran que el cerebro humano retiene una mayor cantidad
de informacion cuando se percibe a través del sentido de la vista.

Las estrategias de neuromarketing auditivo ofrecen estimulos al oido del clien-
te con el fin de hacer aflorar emociones, recuerdos, experiencias, dependiendo del
contexto. La musica influye en las tendencias de consumo y genera un vinculo
emocional, y depende el tipo o estilo de musica, sonido o melodia. Si bien el sen-
tido del oido tiene un efecto menor que la vista, su contenido es positivo al influir
en mayor tiempo de espera o movilidad rapida. Por tanto, es importante tener
presente los siguientes elementos.

o Laeleccién del tipo o estilo de musica segun las caracteristicas del local, de
los productos con el fin de provocar emociones.

o Qcasionar en el cliente un sentimiento de vinculo entre la musica, sonido
0 una cancion concreta con la empresa o producto.

o Promover la musica en los decideles (volumen) adecuados para logar ma-
yor percepcion de los productos en tiempos de demora o rapidez, segun el
efecto que se quiera lograr.

Las estrategias de neuromarketing kinestésicas son gusto, olfato y tacto. Estos
sentidos se estimulan en el marketing generalmente en establecimientos de venta
vinculados con alimentos y bebidas con el fin de influenciar y persuadir en las
decisiones de compra. Por ejemplo, el olor a pan, a comida recién hecha y a café
son aromas clasicos y tienen su efectividad gustativa y olfativa. Estos sentidos se
estimulan mediante otros estimulos como son los visuales y auditivos. Los visua-
les se puede estimular mediante imagenes de alimentos, en procesos de coccién o
formas de preparar, y mediante los sonidos evocamos los sabores y sensaciones.

3.13. TENDENCIAS QUE ESTUDIA LA NEUROCIENCIA
La neurociencia se aplica en varias disciplinas como:
Neurofinanzas: estudia el comportamiento en del cerebro en términos eco-

nomicos.
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Neuropolitica: estudia el comportamiento del votante, realiza estimulos para
manipular el cerebro.

Neuromanagement: estudia el comportamiento de la mente para lograr el
maximo desarrollo empresarial.

Neurogastronomia: estudia el cerebro y las sensaciones olfativas, gustativas
y las estructuras cerebrales, hormonas, neurotransmisores que producen placer
en el comer.

Neurococina: estudia que factores de un alimento y del entorno en el que
se come provocan reacciones en las personas en percepciones sensitivas como
visuales, aroma, sonido y textura.

Neuroliderazgo: estudia el conocimiento del cerebro para gestionar y liderar
una empresa.

Neuroarquitectura: estudia como los espacios construidos modifican nues-
tras emociones y capacidades; los espacios mejoran la productividad y el bienes-
tar.

Neurosalud: estudia la salud mental y el estado de equilibrio entre el indivi-
duo y entorno sociocultural.

Neuroalimentacion: estudia la nutricién necesaria para lograr la salud cere-
bral y la funcién neurocognitiva, con la una combinacién de alimentos saludables
que ayude a proteger el cerebro.

Neurolegales: estudia el comportamiento del cerebro con especialistas en la
defensa de las personas afectadas por dafio cerebral, que puede ocurrir por ictus
que es la primera causa de discapacidad que forma el dano cerebral adquirido
(DCA) se produce en un cerebro que previamente estaba sano y las causas mas
frecuentes son traumatismos craneoencefalicos (TCE). accidentes vasculares ce-
rebrales (AVC). El dafio que provoca en el cerebro es el deterioro cognitivo que se
presenta en forma de demencia, déficits de atencidon o disminucién de la memo-
ria. También algunos pacientes presentan alteraciones relacionadas con la orien-
tacion, juicio, dificultad en la planificacion y organizacion de las tareas. Ademas,
se presentan dificultad para hablar, vomitos, dolores musculares, problemas de
vision, dolor de cabeza inesperado y muy intensos, pérdida repentina de fuer-
za, alteracion de la simetria facial o pérdida de la sensibilidad en una parte del
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cuerpo. A partir del sexto mes, se produce estabilizacion de este cuadro clinico,
el lenguaje y equilibrio mejora transcurridos dos afios segtin el paciente y el caso
(Chicano Tejada, Inesen Business School, 2014).

Figura 3.1. Evolucién de la neurociencia

— - Neuromanagement
Neurociencia Neuroeconomia
= : ; toma de deciciones
estudio del sistema estudio de latoma g
" o en la gestion
nervioso de deciciones p
empresarial

3.14. EMPRESAS QUE UTILIZAN NEUROMARKETING

A continuacidn, se presentan las empresas que utilizan el neuromarketing
con el fin de mejorar sus estrategias de ventas:

Tabla 3.8. Empresas que utilizan neuromarketing

Apple En los establecimientos de Apple, los clientes pueden tocar y experimentar los
dispositivos en exhibicion. Tocar, segtin el neuromarketing, es positivo para ge-
nerar una experiencia tactil con los productos, que favorece la potencial compra.

Lay’s Segtin estudios de mercado sobre los snacks de 1a marca Lay’s, el segmento
femenino considera su consumo como un hébito poco saludable, y tiene una
reaccion negativa a este tipo de producto.

Con los resultados negativos hacia la marca Lay’s, se elaboraron nuevas
estrategias de disefio y packaging en sus productos con una explicacion en los
beneficios de los ingredientes en la salud. Este cambio de estrategia tuvo éxito
entre los consumidores potenciales y las ventas se incrementaron.

Starbucks El aroma del café atrae. Para que sea el momento exacto para tomar café, Star-
bucks asocia los elementos esenciales del marketing sensorial como la experien-
cia de la musica, la comodidad de los asientos, el olor a café y la masa de pan.

Mediamarkt Es una cadena de tiendas de electrénica que aplica estrategias de precios que
evitan el redondeo, generando una sensacion en los clientes de que sus produc-
tos son mds baratos.

Fuente: elaboracion de los autores.
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3.15. OBJETIVO DE LAS INVESTIGACIONES
EN NEUROMARKETING

El objetivo principal de las investigaciones en neuromarketing es descifrar el
comportamiento del consumidor a través de la ciencia del cerebro. La combina-
cion entre la neurociencia y el marketing permite comprender cémo el cerebro
de los consumidores responde a los estimulos de mercadeo y como se toman las
decisiones de compra. Con este fin permite desarrollar estrategias de marketing
mas efectivas y enfocadas en las necesidades reales de los clientes para conocer el
impacto emocional, predecir su comportamiento. A continuacion, se presentan
algunos temas de interés para investigaciones en neuromarketing.

Las tendencias actuales en neuromarketing estan marcadas por la convergen-
cia de la neurociencia, la psicologia del consumidor y la tecnologia. Aqui hay
algunos temas de investigacion, objetivos y equipos biométricos que se pueden
utilizar en neuromarketing segun las tendencias actuales:

Tabla 3.9. Temas investigacion, objetivos y equipos biométricos

Temas Objetivo Equipos biométricos
Experiencia del Comprender como las experiencias | EEG, eye tracking y fMRI para
usuario (UX) y digitales afectan la percepcion del evaluar las respuestas cerebrales
neuromarketing usuario. durante la interaccion con interfaces

digitales.

Neuromarketing y
redes sociales

Investigar las interacciones en redes
sociales que afectan las emociones y
decisiones de compra.

EEG y fMRI durante la visualizacién
de contenido en redes sociales.

Personalizacién y
segmentacion del
mercado

Examinar las estrategias de persona-
lizacién que impactan la respuesta
emocional del cliente.

Face rider, EEG y neuroimagen para
analizar la variabilidad en la res-
puesta cerebral y emocional en los
mensajes y ofertas personalizadas.

Publicidad inmersi-
vay realidad virtual

Investigar cémo la publicidad inmer-
siva afecta la implicacién emocional
y la retencién de mensajes publici-
tarios.

EEG, eye tracking, sensores de
movimiento ocular en la experiencia
de realidad virtual para medir la
respuesta cerebral y fisioldgica.

Etica en neuromar-
keting

Analizar la percepcidn y aceptacion
de las técnicas de neuromarketing.

Pulsera galvénica, encuestas y estu-
dios cualitativos para comprender las
actitudes hacia la ética en el uso de
datos neurocientificos en marketing.
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Neuromarketing y | Explorar los limites éticos y sociales | Pulsera galvénica, encuestas y
neuroética del neuromarketing. estudios cualitativos, normas y
discusiones éticas en la aplicacion de
técnicas de neuromarketing. Incluye
la transparencia y el consentimiento
informado.

Neuromarketing en | Evaluar el disefio del entorno mino- | Eye tracking y andlisis de calor para
el entorno minorista | rista que influye en las decisiones de | comprender la atencién visual y las

compra. rutas de movimiento en entornos
minoristas.
Neurociencia del Investigar la percepcion del precioy | EEG, eye tracking en estudios
precio las respuestas neuronales y emocio- | neuroecondmicos para evaluar las
nales. estrategias de fijacion de precios y la

activacion de areas cerebrales.

Fuente: elaboracion de los autores.

La tabla 3.9 muestra temas de investigacion en las tendencias actuales en el
neuromarketing, que continta en evolucion con las nuevas tecnologias en la com-
prension profunda de la mente del cliente y sus decisiones.

3.16. EL EXPERIMENTO PEPSI Y COCA-COLA

Es conocido como el «reto Pepsi». El objetivo del experimento fue conocer
que motivaba a un consumidor a una tendencia de compra.

Este reto se llevo a cabo en varios paises y en diferentes afios; un estudio
longitudinal con el fin de obtener datos significativos. Consisti6 en una campaia
publicitaria comparativa entre Pepsi y Coca-Cola. Los consumidores debian pro-
bar muestras de las bebidas a ciegas de los dos productos sin conocer su marca
(Chicano Tejada, 2014).

Luego de probar el refresco, debian indicar cudl de los dos era el que mas les
gustaba y comparar el sabor con la marca del producto que compraban de modo
habitual. La intencion de esta dindmica fue identificar la coherencia de preferen-
cia en la marca; es decir, si el consumidor decia que compraba Coca-Cola habi-
tualmente y en la prueba de sabor, preferia Pepsi, podria ser una motivacion de
cambio de marca en futuras compras.
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El resultado de este estudio fue sorprendente, se comprobd que, mas de la
mitad de los consumidores eligieron Pepsi frente a Coca Cola en la prueba de
sabor; sin embargo, Pepsi tenfa aproximadamente solo el 25 % de la cuota de par-
ticipacion en el mercado.

En los resultados de los equipos biométricos de las reacciones del cerebro, se
comprobd que la zona responsable de la recompensa positiva del cerebro se acti-
vaba con ambos refrescos; sin embargo, se observé mayor excitacion del putamen
ventral que se asocia a sentimientos de amor y odio y también con el placer en la
marca Pepsi (Clarin.com, 2017).

3.17. PRINCIPIOS DEL NEUROMARKETING

« En la mayoria de los casos, las decisiones de compra de un producto no
son racionales. Influye el inconsciente, lo que provoca las compras por
impulso.

o El proceso de seleccion en algunos productos es automatico resultado
de los habitos y experiencias que ha adquirido el consumidor a largo del
tiempo.

« Elsistema emocional determina la mayor parte de las decisiones de compra.

3.18. ETICA Y NEUROMARKETING

La neurociencia puede generar un impacto en nuestras acciones de marke-
ting. Si bien es cierto que esta disciplina necesita de medios y equipamiento bas-
tante caros,a medida que pasa el tiempo, es mas accesible. Ademas, muchas de las
conclusiones y resultados que surgen de las investigaciones tienen acceso abierto.
Por esta razon, es importante conocer como funciona el cerebro del cliente. Esto
nos puede marcar la diferencia para a enfocar de la mejor manera las estrategias
de marketing y campaiias de publicidad con técnicas de neuromarketing para me-
jorar las ventas de los productos y servicios.
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3.19. LA HISTORIA DEL FLAUTISTA DE HAMELIN

En un pequeiio pueblo anglosajon infestado de ratas, aparece un misterioso
forastero que promete erradicar todas las ratas a cambio de un pago. El flautista
toca su flauta y hace que las ratas lo sigan en filas fuera de la aldea, y asi cumple
con su tarea prometida. Al volver por el pago por erradicar las ratas del lugar, los
habitantes del pueblo se niegan a remunerarlo y, como venganza por no haber re-
cibido su dinero, vuelve a utilizar su flauta con una melodia que escuchan los hijos
de los aldeanos, y se los lleva fuera del pueblo mientras sus padres atendian un
servicio religioso en la iglesia de la parroquia. Nunca mas se volvié a ver a estos
nifios de la aldea y solo se salvaron dos: uno ciego y otro cojo, porque no pudieron
seguir a la multitud de infantes atraidos por las tonadas de la flauta.

Existen algunas opiniones que relacionan la publicidad persuasiva como si-
milar al flautista de Hamelin, que se vengé de los avaros pobladores de la aldea.
Asimismo, cobra mads fuerza cuando se refiere a los nifos, que son sujetos inde-
fensos ante las técnicas manipuladoras de la comunicacién comercial. Paradoéjica-
mente, la historia es tan parecida que solo se salvan el nifio ciego —es decir quien
no puede ser suficientemente estimulado por la atractiva flauta publicitaria— y el
infante cojo, el cual estaria impedido de seguir el ritmo de consumo que la publi-
cidad promueve.

Las investigaciones muestran que la comunicacién en marketing busca per-
suadir a cambiar pensamientos, creencias, deseos y conductas. L. Vargas (2013),
en la carrera de Comunicaciones de Marketing de la Facultad de Comunicacion,
en una investigacion, se plante6 la hipoétesis del tipo «Hamelin» que se podia
sustentar ante el publico infantil. Se realizé una investigacién con nifos de la
generacion posmilenial (nacidos desde el 2000 en adelante) con la finalidad de
identificar una posible correlacion entre la estimulacion publicitaria y las predis-
posiciones de compra y preferencia de marcas de estos nuevos ingresantes a la
sociedad de consumo.

En la teoria publicitaria y la psicologia del consumidor, existe una variable
denominada «conjuntos de consideracion». Estos conjuntos son ternas de mar-
cas, donde las personas manifiestan mayor predisposicion o preferencias de com-
pra. Esta técnica, en la literatura académica, tiene evidencia de que este proceso
se aplica en los clientes. En el estudio, se realiz6 una medicién cuantitativa para
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observar la relacion entre el recuerdo espontaneo de la publicidad y su influencia
de esta terna «conjuntos de consideraciéon» entre nifios de la generacion posmi-
lenial. El objetivo fue identificar si los menores de edad desarrollaban construc-
ciones entre estos conjuntos. También permitié conocer el grado de practica en
dinamicas propias de la sociedad de consumo, que se observaria en los resultados.
La experimentacion se llevo a cabo con nifios pertenecientes a la denominada
Etapa de Operaciones Concretas. Este grupo cubre el rango de edades compren-
dido entre los siste y once afos, de acuerdo con los estandares de la psicologia
evolutiva de Piaget.

Se eligié esa edad porque, alrededor de los siete afios, el nifio incrementa la
cantidad de informacién y la capacidad de codificar, procesar y almacenar en la
memoria con esquemas cognitivos, en funcion de los cuales se encuentra facul-
tado para elaborar juicios valorativos y decisiones autonomas de consumo. Asi-
mismo, a partir de esta edad, aumenta su control de foco atencional, que permite
al nifo elegir si procesa o no determinada informacidn, si la filtra o si atiende
en otro momento, y si la utiliza para ejecutar una decisién. Las investigaciones
en psicologia evolutiva evidencian que, en torno a los siete afos, los nifios han
desarrollado la capacidad de distinguir un mensaje publicitario y no publicitario.
Por el contrario, un nifio de cinco afios ain no tiene los criterios para distinguir
entre los contenidos de una serie de un canal infantil como Nickelodeon y sus
contenidos publicitarios, debido a que el nifio codifica todos los estimulos como
entretenimiento, sin identificar la intenciéon comercial propia de la publicidad.

En cuanto a las capacidades superiores, los estudios demuestran que la me-
moria tiene una funcién importante en la relacién entre la publicidad y el com-
portamiento de compra. Se observé un intervalo temporal entre el estimulo pu-
blicitario, la necesidad de adquirir el bien publicitado y finalmente la accién de
compra. Eese «lapso del estimulo», el tiempo que este permanece en la memoria
del individuo. De ahi el axioma publicitario «una marca no recordada es una mar-
ca inexistente».

Una via para estudiar la influencia de la publicidad en la memoria de los
sujetos es observar los «conjuntos de consideracion» y las ternas de marcas con-
sideradas en un periodo de tiempo que tienen mayor disposiciéon o preferencia.
Para la construccion de los conjuntos en consideracion intervienen elementos
como las experiencias de consumo, el nivel de interés, la relevancia, la capacidad
adquisitiva y los valores individuales, personalidad y otras variables propias de su
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entorno. En este contexto, se define que la decision de compra es una dinamica
multidimensional y no solo una respuesta ante la estimulacién publicitaria.

El estudio de Vargas (2013) concluy6 con la siguiente hipotesis: H1: la re-
memoracion publicitaria espontanea no es un factor determinante para que una
marca forme parte del conjunto de consideracién de nifios pertenecientes a la
etapa de «Operaciones Concretas».

Es decir, que un niflo no recuerde un comercial publicitario no se convierte
en motivo suficiente para que deje de preferir el producto publicitado o lo aleje
de su sistema de preferencia de marcas. O lo que es igual: el nifio puede desear un
bien (como un juguete o comer una Big Mac en McDonald’s) en ausencia cercana
o inmediata de anuncios publicitarios debido a otros factores. La metodologia
implementada en la investigacion fue:

La poblacién estudiada fue una muestra de conveniencia de cincuenta nifios
varones estudiantes de un colegio privado de Lima, todos pertenecian al nivel
socioecondémico medio-alto y alto. Los nifios tenian una edad promedio de ocho
afos. Se encuest6 de forma individual a cada nifio, con el siguiente escenario hi-
potético: «Supongamos que te entrego $10 para que compres lo que quieras en la
tienda de una gasolinera; no te acompanan tus padres ni tus hermanos o amigos,
y tienes libertad para elegir los productos que quieras. ;Qué comprarias?”

Se entreg6 al grupo de ninos del experimento los siguientes valores: grupo
1, $ 10; y grupo 2, $ 20, con la finalidad de identificar si la capacidad adquisitiva,
influia en la rememoracion publicitaria, la forma en que se formaba en el «con-
junto de consideracion» y las decisiones en el escenario de consumo. Luego de
cada entrevista, el investigador reportaba las marcas que el nifilo mencionaba y
las categorias de los productos. Finalmente, preguntaba al nifio si recordaba ha-
ber visto u oido, hace poco tiempo la publicidad de cada una de las marcas que
habian mencionado. El 100 % de los nifios (grupo 1y 2 de $ 10y $ 20) evocaron
las marcas y mostraron una predisposicion de compra de productos comestibles.

Para efectos del estudio, se categorizaron en cinco tipos de alimentos comes-
tibles: bebidas, galletas, snacks, chocolates y golosinas. El estudio también descri-
be el promedio de recordaciéon espontanea de los estimulos publicitarios por cada
categoria, y los resultados fueron los siguientes: el andlisis estadistico del estudio
evidencio una ausencia de correlacion entre el recuerdo publicitario espontaneo y el
numero y variedad de marcas mencionadas por los grupos de nifios participantes.
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Por tanto, el resultado es poco significativo en la relacion entre el recuerdo de
la publicidad en las marcas del «conjunto de consideracidon». Es decir, la estimula-
cién publicitaria «no tiene incidencia en el consumo en los niflos». Existen otros
factores que intervienen en la predisposicion y decision de compra, donde el es-
timulo publicitario es solo uno de diversos factores que intervienen en el proceso
de consumo vy, a su vez, se relaciona con otras variables que tienen mayor fuerza
motivacional, como la experiencia personal de consumo, habitos de compra hacia
marcas determinadas, comportamiento de sus compaiieros, precio o la distribu-
cidn de los productos, asi como el entorno familiar.

Los resultados de la investigacion manifiestan que los estimulos publicitarios
de consumo en los niflos tienen un contexto que es mas realista en la accién per-
suasiva. Se puede afirmar que «la publicidad no es un flautista de Hamelin que
fascina a los nifios hacia un inexorable destino de consumo y materialismo». Los
resultados de este estudio ofrecen una dimension contrastada de la publicidad en
la cultura de consumo, en este rango de edad, los nifios han desarrollado la capa-
cidad de elaborar proyecciones de satisfaccion en el consumo de un bien basados
en sus propias experiencias, entorno familiar y cultural, que les permite elaborar
juicios de consumo con suficiente autonomia como consumidores. Esta observa-
cidn, tiene una implicacion directa en la educacion del nifio como consumidor,
los patrones de consumo o habitos de compra y valoracion del dinero que obser-
van en el hogar inciden en el desarrollo de criterios de consumo en una economia
de libre mercado.

59



Bases cientificas de neuromarketing

) CAPITULO IV
4. BASES TEORICAS DE LAS NEUROCIENCIAS

Objetivo general

Comprender las bases tedricas de la neurociencia, con un enfoque de apli-
cacién en la neuroeconomia y la toma de decisiones, mediante el analisis de los
conceptos: aversion a la pérdida, busqueda del riesgo, con la evaluacion de expe-
rimentos y las teorias influyentes.

Objetivos especificos

1.

Describir el origen de la neurociencia, su evolucidn a través de la historia,
para analizar experimentos fundamentales que han marcado hitos en el
campo de la neurociencia.

Neuroeconomia y toma de decisiones

Aplicar el concepto de neuroeconomia en el estudio de la toma de de-
cisiones, para desarrollar estrategias de neuromarketing combinando los
principios de economia, psicologia y neurociencia.

. Aversion a la pérdida y busqueda del riesgo

Definir el concepto de aversidn a la pérdida y su influencia en la toma de
decisiones economicas, en la exploracion de como las personas buscan
riesgos en los diferentes contextos econdmicos.

Decisiones econdmicas inconscientes

Examinar la naturaleza inconsciente de muchas decisiones economicas
para identificar los factores neuroldgicos y psicolégicos que influyen en
estas decisiones.

. Experimento: oferta de chocolates

Describir el disefio y resultados del experimento de oferta de chocolates, para
analizar cdmo este experimento ilustra conceptos clave de la neuroeconomia.
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6. Malas decisiones econémicas

Identificar las razones de las malas decisiones econdmicas, para evaluar
como el conocimiento neurocientifico puede ayudar a entender y corregir
estas decisiones.

7. Eljuego del ultimdtum

Explicar el juego del ultimdtum en la neuroeconomia, para analizar como
las respuestas en el juego reflejan comportamientos econdmicos y sociales.

8. Teoria de las ventanas rotas

Describir la teoria de las ventanas rotas en el comportamiento humano,
para evaluar como esta teoria puede aplicarse a la toma de decisiones eco-
noémicas y sociales.

9. Experimento del marshmallow

Explicar el experimento del marshmallow y su explicacion en el autocon-
trol y la gratificacion diferida, para analizar sus resultados desde una pers-
pectiva neurocientifica.

10. Teoria de juegos de John Nash y su aplicacion en la toma de decisiones
econdmicas y consumo

Implicar la teoria de juegos de John Nash y sus principios fundamentales,
para aplicarla en la toma de decisiones econdmicas y de consumo.

Logros de aprendizaje
Al finalizar este capitulo, los estudiantes seran capaces de:

« Comprender las bases tedricas de la neurociencia, su origen y los experimen-
tos que se han desarrollado; para aplicar los conceptos de neuroeconomia en
la toma de decisiones, la aversion a la pérdida y la busqueda del riesgo.

o FEvaluar la naturaleza inconsciente de las decisiones econdmicas en los ex-
perimentos realizados como la oferta de chocolates y el experimento del
marshmallow.

 Aplicar la teoria de juegos de John Nash y otras teorias relevantes de ana-
lisis de las decisiones econémicas y de consumo.
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4.1. BASE TEORICA DE LA NEUROCIENCIA:
ORIGEN Y EXPERIMENTOS

La neurociencia es una disciplina multidisciplinaria que estudia el com-
portamiento del cerebro en su estructura y funcionamiento del sistema nervio-
so (médula espinal). Su base teérica se construye en fundamentacion de varias
disciplinas. Segun Kandel, Schwartz y Jessell (2000), la neurociencia involucra a
otras ciencias como la neurobiologia molecular, celular y de sistemas, asi como la
neurociencia cognitiva con el fin de integrar estos niveles para una comprension
completa de la funcidn cerebral, desde los procesos moleculares hasta los feno-
menos cognitivos.

El origen de la neurociencia se desarrolla desde la antigiiedad, con las contri-
buciones del Claudio Galeno de Pérgamo, médico griego, 129 d.C. Sus estudios
sobre el sistema nervioso llegan al auge en el siglo XIX con el neurocirujano San-
tiago Ramon y Cajal (1999) en su obra Histology of The Nervous System of Man
and Vertebrates. El es considerado el padre de la neurociencia moderna, con sus
estudios pioneros en la estructura del sistema nervioso.

Los primeros experimentos en el cerebro han revelado su complejidad. Uno
de estos experimentos clasicos, el de Hubel y Wiesel (1962), explor6 la organi-
zacion de las células visuales en el cortex cerebral. Sus estudios proporcionaron
informacién sobre la plasticidad neuronal y la percepcién visual.

Figura 4.1. Caso de Phineas Gage

Fuente: Psicologia y mente, 2015
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El caso de Phineas Gage ocurrié en septiembre 1848. Un joven capataz de la
linea de ferrocarriles tuvo un accidente laboral. Una barra de metal de un metro
de longitud y tres centimetros de didmetro atraveso su craneo. Este caso sent6 las
bases de la neurociencia en las emociones y las funciones ejecutivas. Gran parte
de sus lobulos prefrontales habian dejado de existir. Sin embargo, diez semanas
después, las funciones cerebrales se habian recuperado automaticamente; como
los tejidos celulares, se reorganizaron para compensar la ausencia de los centime-
tros cubicos del 16bulo frontal, al parecer no existié déficits intelectual, ni de mo-
vimientos, pero su personalidad cambio totalmente, se volvié malgenio, irritable,
impaciente, irrespetuoso, insultaba, pensaba en si mismo, gastaba mucho dinero,
sin vision y planificacion del futuro (miopia de futuro). Se demostré que una le-
sion cerebral en los l6bulos frontales provocé un cambio en la personalidad, en el
comportamiento social y en la capacidad de tomar de decisiones. Simplemente,
Phineas Gate ya no era el mismo. Su crdneo y la barra atn se encuentran en el
Museo de Historia de la Medicina de Harvard, en Estados Unidos.

4.2. NEUROECONOMIA Y TOMA DE DECISIONES

Los hombres deben saber que, desde el cerebro y solamente
desde el cerebro, surgen nuestros placeres, alegria, risas y bromas;
asi como nuestras penas, dolores, penas y lagrimas.

Hipocrates (circa 400 A.C.)

Durante mucho tiempo, las ciencias econdmicas han tratado de explicar el
comportamiento humano con el supuesto basico no real de que los seres huma-
nos toman decisiones racionales basadas en diversas caracteristicas de la situa-
cién. La economia trata de explicar el comportamiento humano en la toma de
decisiones desde el proceso cognitivo.

La Psicologia explica que la toma de decisiones es consecuencia de una mezcla
de factores, incluyendo las interacciones sociales, educaciéon y emociones (Mal-
donado, 2013). Sin embargo, los mecanismos biolégicos que explican la conducta
en los seres humanos surgen desde el campo de la neurociencia.
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En este contexto, surge la neuroeconomia, un campo interdisciplinario que
trata de explicar la toma de decisiones, la capacidad de procesar multiples alterna-
tivas y elegir un curso de accién 6ptimo. Estudia el comportamiento econémico y
su relacion con el funcionamiento del cerebro, y coémo los descubrimientos neu-
rocientificos pueden limitar y guiar a los modelos de la economia.

Figura 4.2. Areas involucradas en la toma de decisiones

Somato- *
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Fuente: Psicologia y mente, 2015

4.3. INTRODUCCION A LA NEUROECONOMIA

La neuroeconomia es un campo interdisciplinario que busca explicar el pro-
ceso de eleccién, toma de decisiones y la conducta de compra, para entender la
funcion del cerebro, con el fin de realizar estudios tedricos y modelos de la con-
ducta econdmica. Las disciplinas que se relacionan con la neurociencias son: eco-
nomia conductual, psicologia cognitiva y social, biologia, y matematicas; a tra-
vés de la utilizacién conceptos y herramientas técnicas provenientes de distintos
campos aplicados a la neuroeconomia.
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4.4. AVERSION A LA PERDIDA Y BUSQUEDA DEL RIESGO

Un sesgo es error o un fallo en la légica de procesar informacion y recibir la
informacion. El ser humano no es absolutamente racional en el observar y actuar.
No es extraio encontrar pequefios errores o falencias en las conclusiones que
percibimos de la realidad que no es la realidad misma y de esta manera nos lleva
a actuar de una forma determinada. Los sesgos tienen un caracter individual, es
decir que ocurren de una forma distinta entre una persona y otra.

Todos hemos presenciado uno de los sesgos mas fuertes y comunes: la cola de la
caja registradora de un supermercado. Este sesgo se denomina aversion a la pérdida
o busqueda del riesgo, propuesto por Daniel Kahneman, quien gané el premio No-
bel y fue fundador de la escuela de economia comportamental. El sesgo de aversion
a la pérdida actta en la conducta humana cuando percibimos que «perdemos algo
que tenemos o podriamos tener y evitaremos perder ese algo» aun en las situacio-
nes donde exista una opcion diferente que permita adquirir un bien mayor. Aqui se
asume el viejo adagio popular «mas vale pajaro en mano que ciento volando», y los
procesos de elecciones basados en la percepcion de cada sujeto.

Lo ilégico de este sesgo cognitivo es la preferencia de evitar las pérdidas en
detrimento de la oportunidad de obtener una ganancia. Por ejemplo, si una pasta
de dientes cuesta $ 10 y se encuentra de promocién en ese momento, los clientes
prefieren comprar la pasta de dientes aunque todavia tengan en casa y aprovechar
ese descuento del 50 % sobre el precio de venta y evitar el recargo de $ 5 sobre el
precio del mismo producto. El dejar de pagar $ 5 por el producto, depende del
angulo como se analiza la oferta: el cliente la entiende como una ganancia o como
evitar una pérdida de su dinero. En la mayoria de los casos las personas prefieren
la tltima opcidn: «Evitar una pérdida». La aversion a la pérdida es una caracteris-
tica humana que describe como las personas tienen intrinsecamente miedo a las
pérdidas. Cuando comparan opciones entre si, «<no les gusta perder mas de lo que
les gusta ganar». Por lo tanto, las pérdidas lucen mas grandes que las ganancias a
pesar de que el valor en términos monetarios puede ser idéntico.

El ejemplo de la cola del supermercado, se puede observar la activacion de
este fendomeno, con respecto al punto de vista y estilo de pensamiento de cada
individuo. Los sesgos son muy corrientes en la vida diaria. Se observan en situa-
ciones tan ordinarias como descuentos o la eleccion de la cola para pagar en un
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punto de venta, donde prima pérdida o ganancia de comprar algo, o simplemente
evitar una cola para disminuir el tiempo de espera; todo depende de la percepcion
del cliente y qué valora mas. En este contexto, se debe estar atentos a los sesgos
cognitivos en la toma de decisidon y racionamiento que se realiza para evitar pér-
didas en el proceso de elegir o comprar.

4.5. DECISIONES ECONOMICAS SON INCONSCIENTES

El 90 % de las decisiones que se toman en el dia a dia son inconscientes, y
solo el 10 % son razonadas; es decir que, de los 64 000 pensamientos que se tienen
en el dia, 36 000 son verdades y también son decisiones que se toman de manera
inconsciente o automatica en funcioén de nuestros juicios, experiencias y sesgos
cognitivos. Entonces, la pregunta es ;sera que las decisiones econdmicas también
son inconscientes? A continuacidn, se presenta un experimento que demuestra
que las decisiones de compra no son razonadas.

Figura 4.3. Experimento oferta de chocolates.

Experimento Oferta de Chocolates Experimento Oferta de Chocolates
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Fuente: TEDxDE s.f.

4.6. EXPERIMENTO: OFERTA DE CHOCOLATES

La muestra fue de cien personas. Se ofertaron dos tipos de productos: choco-
lates finos y normales. Se realizaron dos fases de estudio.
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Fase 1. Los chocolates finos de la marca Ferrero Rocher, con precio de venta
normal de $ 10,00, estaban en oferta al precio de $ 3,00; mientras que los chocola-
tes normales, con su precio de venta normal de $ 5,00, se ofertaron a $ 1,00. ;Qué
creen que fue lo que sucedid en la primera fase?

El 70 % de las personas eligieron los Ferrero Roche y el 30 %, los chocolates
normales.

Fase 2. Consistié en restar $ 1,00 al precio de las dos marcas de chocolates, los
finos y los normales, de tal manera que, los Ferrero Rocher se ofrecieron a $ 2,00;
mientras que, los chocolates corrientes se dieron gratis. ;Qué creen que fue lo que
paso en esta segunda fase?

El 28 % de las personas eligieron los Ferrero Rocher y el 72 %, los chocolates
normales.

La mayor parte del grupo de estudio se decidi6 por los chocolates gratuitos.
Crees que estos resultados fueron racionales. Claro que no, porque, si hubiera
sido racional, se hubieran escogido la primera opcidn. Al realizar un analisis nu-
meérico, se hubieran ahorrado $ 8,00; mientras que, en la segunda opcién se aho-
rraban solo $ 5,00.

Entonces, ;qué fue lo que pasé? Que a todos nos gusta recibir regalos y, en
nuestro cerebro, se activa el sistema limbico que tiene que ver con las emociones
y varias areas asociadas con la emocion, gratificacion, anticipacion e interaccion
social. A continuacion, la tabla 13 muestra las areas cerebrales que se activan:

Tabla 4.1. Areas del cerebro que se activan cuando se recibe
un regalo o algo gratis

Areas del Definicién
cerebro
1. Nicleo Son las dreas cerebrales involucradas en la experiencia de placer y recompensas.
accumbens Cuando se recibe un regalo o algo gratis que nos gusta, el niicleo accumbens se
y corteza activa, se libera dopamina y produce sentimientos de felicidad y satisfaccion.
prefrontal La corteza prefrontal ventromedial también se activa para evaluar y procesar la

ventromedial | gratificacién emocional.

La amigdala regula la respuesta emocional, especialmente en la percepcion de
estimulos emocionales positivos como felicidad, alegria y emocién.

Cuando recibimos un regalo o algo gratis que nos hace sentir bien, la amigdala
cerebral se activa y se intensifica con las emociones positivas.

2. Amigdala
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Esta drea cerebral se relaciona con la anticipacién y emocién.

3. Corteza . . . .
cineulada Cuando se recibe un regalo o algo gratis, especialmente si es inesperado, la
antgrior corteza cingulada anterior se activa para prepararse a la gratificacién emocional
de recibir el regalo y la curiosidad de saber qué contiene.
Esta drea del cerebro estd involucrada en la percepcion sensorial y la integracion
de informacién.
4. Corteza pa-

Cuando se recibe un regalo o algo gratis, la corteza parietal inferior se activa
mientras se explora el regalo fisicamente, al observar las caracteristicas y deta-
lles del regalo.

rietal inferior

Esta area del cerebro se asocia con el procesamiento de informacion social y la
5. Corteza toma de decisiones.
prefrontal Cuando se recibe un regalo o algo gratis de alguien, especialmente de un ser
medial querido, la corteza prefrontal medial se activa en respuesta a la interaccién
social y emocional asociada con el regalo.

Fuente: elaboracion de los autores.

4.7. MALAS DECISIONES ECONOMICAS

Todos en algin momento de nuestra vida, hemos tomado malas decisiones
economicas. Por ejemplo, una compra de acciones fallidas, una venta a destiempo,
una inversion inmobiliaria costosa, cosas que ya tenemos en casa, y asi continua-
ria una lista innumerable. Entonces, ;por qué se producen las malas decisiones?

Los neuroeconomistas explican que los factores emocionales como: intuicion,
inercia, premura, presion, miedo y otras emociones gobiernan nuestra mente, en-
tonces, de manera inconsciente la mente analiza estos factores como un célculo
mental rapido de manera inconsciente y toma decisiones no siempre correctas,
mas bien sesgadas. Los errores mas frecuentes a la hora de tomar decisiones eco-
nomicas son:

1. Informacidn insuficiente.

2. Tomar la decision fuera de tiempo.

3. Se olvida las consecuencias derivadas de tomar la decisién emocional.
4. Realizar los pasos logicos: me sirve, realmente necesito, es necesario.
5. No planificar que se quiere o se necesita realmente.

6. Evitar la tendencia de seguir a los demas.
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Si existe un mayor peso en la toma de decisiones inconsciente e irracional, es
posible tomar decisiones econémicas racionales o sensatas. Segun la neuroecono-
mia, busca sistematizar la toma de decisiones a un proceso racional, reemplazan-
do los elementos emocionales; es decir, evitar caer en las emociones, desplazar los
instintos, la ansiedad y el miedo.

A continuacidn, se presentan algunas reglas para sintetizar las decisiones de
compra a un proceso racional:

1. Identifique claramente sus objetivos.

2. Decida bien analizando las consecuencias.

3. Plantee los problemas de forma realista.

4. Analice si realmente es necesario o imprescindible.

5. Busque informacidn relevante o importante.

6. Reconocer la incertidumbre.

7. Gestione las emociones.

8. Busque alternativas.

9. Reconozca que las decisiones de hoy tienen consecuencias.
10. Lo que se compra se utiliza; si no, sera un gasto en vano.
11. Tiene el espacio necesario para ubicar la nueva compra.

Estas reglas pueden ayudar a asumir de un modo racional la toma de deci-
siones irracionales y evitar o esquivar el fracaso en endeudamientos futuros; en
sentido comun, es «pensar antes de actuar».

4.8. EL CEREBRO AUTOMATICO EL INCONSCIENTE

Muchas de las siguientes interrogantes nos hemos planteado en algin mo-
mento de nuestra vida, ;Por qué el inconsciente domina nuestra vida? ;Por qué el
cerebro siempre estd en modo automatico? ;Como el cerebro automatico dirige
nuestra mente inconsciente? ;Por qué nos enamoramos de ciertas personas y no
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de otras? E1 90 % de las decisiones que se toman en el dia a dia son dirigidas por la
mente que actia de forma automatica, que inconscientemente se ha programado
en el transcurso de la vida, sea por las experiencias vividas, la cultura, creencias,
personalidad y otros factores situacionales, se han registrado en la mente para
facilitar el proceso de toma de decisiones, sin que seamos conscientes de ello.

Es importante saber que mas del 90 % de nuestras acciones diarias se realizan
de manera inconsciente, como coger una taza de café, levantarnos de la cama,
cepillarnos los dientes, cambiar de canal en la television, abrir una puerta, con-
ducir un auto, encender la lavadora, hablar por teléfono y caminar. Estas y otras
actividades mas, se realizan de manera inconscientemente en piloto automatico.

Los profesores Allan Snyder o John Bargh, realizaron un documental del «ce-
rebro inconsciente» que es capaz de moldear nuestra atencion, percepcién y me-
moria. Este documental ayuda a tomar mas conciencia de la inconsciencia.

Actividad 1. Nuestro cerebro inconsciente
https://dai.ly/xpcczi

Entonces, ;como funcionan la conciencia y el inconsciente en el cerebro? Son
dos mentes que trabajan juntas, que han evolucionado en los sistemas cerebrales.
Para una mejor explicacion, se contara una historia: si vas por el bosque y vez a
una serpiente, se observa por los ojos, la informacién viaja al tdlamo que es un
puente que integra la percepcion de los sentidos con las distintas areas cerebrales;
a partir de aqui ocurre algo muy interesante, la informacion se divide en dos vias.

La primera via se lleva la imagen de la serpiente a la corteza occipital, y luego
a la temporal y parietal, donde se procesa la informacion de lo que se esta viendo
Y, en cuestion de milisegundos, la persona atin no es consciente de haber visto la
serpiente. Lo que ocurre primero es que la imagen de la serpiente llega a la corteza
prefrontal, pero eso no basta, tiene que retroceder y retroalimentar a las zonas por
las que habia pasado antes. Todo esto tiene que suceder con la potencia duran-
te al menos 250 milisegundos, en una amplificacion sincrénica. Las técnicas de
neuroimagen han detectado un pico P3 tardio que corresponde con la concien-
cia; asi que la conciencia es como un estallido masivo y sostenido; no esta en un
lugar concreto, sino que ocurre cuando se movilizan con fuerza varias zonas del
cerebro. Requiere, por tanto mucha energia, y es por ese motivo que es limitada
en su capacidad. Solo podemos alojar en nuestra conciencia una interpretacion

70



Luz Maribel Vallejo Chavez, Jorge Antonio Vasco Vasco,
Ana Julia Vinueza Salinas y Alvaro Gabriel Benitez Bravo.

a la vez y, por limitaciones de tiempo, no se llega a ser conscientes de nada que
ocurra por debajo de los «250 milisegundos». En realidad, se procesa y maneja
inconscientemente muchisimas mas cosas que conscientemente; sin embargo, es
lo que hacemos de forma menos precisa.

Tras generar la informacion de la serpiente para la conciencia, esta se encarga
de hacer una valoracion: si lo que hemos visto es peligroso o no. Y nos induce a
una respuesta adecuada; pero resulta que la conciencia se da cuenta de que «era
un palo», asi que no hace falta asustarse ni huir. Ese susto inicial, ;en donde se
origina si la informacién lleg6 a la amigdala cerebral después de generar la con-
ciencia de que era un palo y no una serpiente?

Entonces, ;quién dirige el susto? Creo que a todos alguna vez en la vida nos ha
pasado que hemos sentido un susto tremendo, para descubrir un segundo después
que no habia un asesino en el cuarto, sino simplemente una silla llena de ropa sucia.
Entonces, ese susto que se tuvo con la silla surge en una parte de nuestro cerebro
que detectd lo que parecia ser algo peligroso, activado la reaccién de alerta en un
segundo, antes que la conciencia hiciera su trabajo y descartara la huida.

Figura 4.4. Evolucion del cerebro

Fuente: TEDxDE s.f.

La evolucion del ser humano ha incorporado mecanismos mas sofisticados,
si deshacerse de algunos mecanismos rudimentarios. De esta manera, las capas
nuevas se han situado sobre las capas mds primitivas. Sin embargo, estas siguen
funcionando (el sistema reptiliano), siendo el sistema inconsciente el que ha per-
mitido la supervivencia y la toma de decisiones rapidas.
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Si recordamos la informacion de la serpiente, la atencion se divide al pasar
por el talamo y otras areas. Por tanto, su activacion serd mas lenta; pero, la segun-
da via pasa directamente a la amigdala cerebral, donde se genera una valoracion
primitiva y basica de la existencia de la posible peligrosidad del estimulo, que
ocurre mucho mas rapido que la primera via, y de forma menos precisa. Asi,
la informacion no pasa por las areas inteligentes que generan el procesamiento
semantico y funcional, esto tiene un sentido evolutivo porque, «si se trata de una
rama, solo sera un susto y a lo mucho se pasaria como tonto», pero «si realmente
es una serpiente», esa reaccion rapida nos puede salvar. La pregunta es ;conven-
dria dejar ese mecanismo primitivo por debajo de sofisticado (sistema Cortéx)
que nos da informacidén rapida por la via primitiva, y la reaccion posterior es obra
de los mecanismos mas nuevos de este sistema de alarma? Es el ejemplo de los
mecanismos inconscientes, pero hay muchos otros, que no saben que hemos per-
cibido, pero reaccionamos ante ellos, como si una parte de nuestra vista si hubiera
visto un peligro. Cuando la informacién se desvia de los circuitos primitivos y
llega a la corteza occipital parietal o temporal, y no se cumple con las condiciones
para activar ese estallido, es porque necesita el cortex prefrontal que seria la «con-
ciencia». Por tanto, existe una demora al ser procesada.

Sin embargo, muchas de las informaciones que ingresan a la mente se proce-
san, almacenan e influyen en nuestras decisiones, que muchas veces ni nos ente-
ramos de manera consciente, y se piensa que las decisiones son fruto del razona-
miento, y realmente la direccion de la mente es inconsciente.

El cerebro consume el 20 % de las reservas de glucosa y oxigeno corporal, por
tanto, si se tienen activas varias zonas a la vez, el gasto se dispara en el organismo
consumiendo mas recursos, y esto significa dos cosas: primero, mayor desgaste neu-
ronal; por tanto, menos afos vida. Y segundo, tiende a buscar mas alimento para
reponer esas calorias. Ambas cosas, reducen las posibilidades de supervivencia.

Asi, la evolucion reflexioné y nos dio la conciencia justa que se necesita, porque
evolutivamente no es suficientemente amplia como para percibir y procesar miles
de cosas al mismo tiempo, ni lo suficientemente rapida como para captar estimulos
que sucedieron en menos de 250 milisegundos. Imaginense, qué clase de superhé-
roes seriamos para ocuparnos y estar pendientes de todas las acciones y actividades
que realizamos en el dia a dia. Por esta razdn, se ha conservado el procesamiento
inconsciente, que es menos preciso, pero con menor gasto energético, con menor
limitacion en cuanto al numero de cosas que se pueden procesar al mismo tiempo.
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Este sistema si que capta estimulos por debajo de los 250 milisegundos sin proble-
mas y, cuando se hace uso de él, se cree ver «una serpiente, en lugar de una rama»
Y, si este sistema se utiliza para pensar, se cae en sesgos y se tiende a ser irracionales.

Sin embargo, este sistema va muy bien para reaccionar rapido, o para automa-
tizar acciones repetitivas que se realizan con frecuencia. De esta manera, podemos
centrarnos en otras cosas que requieran mayor atencion. Por ejemplo, se puede estar
sujetando el teléfono movil con la mano, y no estas pensando en eso; ;quién controla
la accién? No es la conciencia la que ha llevado a la especie humana hasta este punto,
si no la accién combinada de las dos factores: la conciencia para las cosas complejas
nuevas o importantes, y el uso del sistema inconsciente para todas las demas accio-
nes automaticas que no requieren mayor consumo de energia por parte del cerebro.

Actividad 2. Video ;Doénde esta el subconsciente en nuestro cerebro?

https://youtu.be/fdJX2811n2c?si=6rPhNeB88Ve-fwpw

4.9. VIA RAPIDA Y VIA LENTA EN LA TOMA
DE DECISIONES DE COMPRA

Entonces, el cerebro inconsciente se relaciona con intuicion y las emociones
con la conducta de compra a través de dos vias, la via rapida y lenta.

Areas que se activan: en la via rapida, se involucran érganos cerebrales como:
amigdala, tdlamo y sistema limbico. En la via lenta, se encuentra la amigdala, ta-
lamo y el cortex cerebral (Vallejo Chavez, Tapia Bonifaz y Zavala Jarrin, 2023).

Figura 4.5. Razén y emociones en la conducta de compra

VIA LENTA =
DECISION DE ViA RAPIDA =
COMPRA DECISION DE
RACIONAL: COMPRA
AMIGDALA, AUTOMATICA -
TALAMO. INCONSCIENTE.:
ESTRUCTURA TALAMO -
LIMBICA Y AMIGDALA
CORTEX.
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Estimulo Talamo Amigdala Reaccgon e Comp Il DORHTIEN ulsq
consciente Predominio de emociones
Estimulo Talamo Corteza Actftucf Comp s ',"""d’“’das ;
consciente Predominio del pensamiento
analitico

Fuente: H3 Disefio y Marketing, 2020

Braidot (2009) cit6 a Antonio Damdsio, neurocientifico experto en zonas del
cerebro involucradas en la planificacion y la toma de decisiones, quien concluyé
que, la capacidad de sentir incrementa la eficacia del razonamiento, mientras que
su ausencia reduce esta capacidad.

A pesar de que existe la racionalidad, se elabora un juicio valorativo sobre los
productos y servicios, y se recurre a nuestras dos mentes (racional e inconscien-
te), la que piensa y la que siente intuitivamente, pero la tultima es la que define la
eleccion de compra.

Se asemeja a la teoria del cerebro automatico e inconsciente, y las funciones
de los hemisferios cerebrales, con dos vias de analisis. En la primera, un estimulo
positivo o negativo llega a la corteza occipital y luego a la temporal y parietal,
donde se procesa la informacion de lo que se esta viendo y, en cuestion de mili-
segundos, la persona auin no es consciente de haber visto el estimulo, Esta via es
mas lenta. Sin embargo, el proceso mas rapido, la segunda via, es la opcion para
generar estimulos efectivos para el cliente que va directamente a la amigdala ce-
rebral, donde el cerebro primitivo detecta rapidamente el estimulo positivo o ne-
gativo. Aunque es menos precisa, es valida para los estimulos inmediatos, porque
la informacién no pasa por las areas inteligentes de razonamiento. Pero se capta
rapidamente el estimulo de la informacidn. Por tanto, en el cliente, es preciso que
los estimulos sean por impulso y emociones para generar una respuesta automa-
tica en la compra.
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4.10. TEORIA DE JUEGOS

La teoria de juegos es una derivacion de las matemadticas y la economia que
analiza el comportamiento estratégico de los individuos y empresas; estudia di-
versas situaciones de interés econdmico en la toma de decisiones, donde se quiere
elegir cual es la eleccién 6ptima en cuando a costo/beneficio, sean individuales o
que dependen de las elecciones de otros individuos. Se aplica en diversas disci-
plinas como economia, biologia evolutiva, psicologia, ciencias politicas, disefio
industrial, investigacion operativa, informatica, estrategias militares; también en
el marketing para comprender el mercado, la conducta de las empresas, oligo-
polios, clientes internos y externos. Estudia el modo de comportamiento de los
individuos y las empresas en situaciones estratégicas y como puede afectar a los
resultados mediante su aplicacion de estrategias efectivas.

Figura 4.6. Activacion cerebral durante el juego del Ultimatum.
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Fuente: TEDxDE s.f.

4.11. EL JUEGO DEL ULTIMATUM

El experimento de Giith, Schmittberger y Schwarze (1982) es una negocia-
ciéon donde se acepta o se rechaza la oferta. En otras palabras, se puede decir
«lo toma o lo deja». En el experimento del ultimatum, se une parejas en forma
aleatoria y anonima. Uno es proponente y el otro responde si acepta o rechaza la
oferta. El juego del ultimatum se estudia para identificar conductas. Existen dos
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participantes a quienes se les ofrece una cantidad de dinero, bajo ciertas reglas
que deben cumplirse.

Proponente A se le entrega cierta cantidad de dinero.
Proponente B debe aceptar a rechazar la oferta.

El proponente A, si es egoista, hard una oferta a su beneficio para quedarse
con la mayor parte del dinero (80-20); si es equitativo, hara una oferta real y jus-
ta (50-50). Este analisis de la teoria de juegos, que supone que las personas son
egoistas e irracionales, también analiza el sentido de justicia.

El recibidor B aceptara o rechaza la oferta. Si no acepta, los dos participantes
no recibiran ninguna cantidad de dinero.

Los resultados muestran que el juego del ultimatum es un experimento social.

o En el caso del recibidor, de rechazar la oferta, se evidencia que la acep-
tacion social tiene un papel importante en nuestras vidas. Las personas
desean justicia, igualdad de trato y generosidad; las personas tienden a
rechazar ofertas injustas a pesar de la correspondiente pérdida personal.
Las personas llevamos en nuestro ADN el sentido de justicia y equidad.

+ Enel caso de que el proponente realice una propuesta equitativa, él quiere
ser percibido como una persona justa y generosa.

o También se observo que, frente a tratos inequitativos (80-20), algunas per-
sonas prefieren aceptar poco dinero en lugar de no recibir nada. Segun la
psicologia, esto implica una falta de autoestima.

4.12. TEORIA DE LAS VENTANAS ROTAS

La teoria de las ventanas rotas, desarrollada por Wilson Kelling, (1982), se
basa en la premisa de que «Una parte importante del delito es el resultado in-
evitable del desorden». En sus hallazgos de investigacion, noté que el delito, en
cualquier centro urbano, era mayor en las zonas donde prevalecia el descuido, la
suciedad y el maltrato a los bienes publicos.
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Una ventana rota en un edificio, si no era reparada pronto, pasaba a ser el
preludio para que todas las demas fueran pronto danadas. Dio lugar al principio
de la tolerancia cero (Dennis, 1997), basado en perseguir los pequefios delitos
para asi disminuir los grandes. Visto desde la perspectiva, se trata de una politica
contentiva de incentivos para minimizar las autoexcepciones.

Esta relacion fue observada por el investigador Zimbardo (1969), quien con-
dujo el siguiente experimento:

Dejo dos coches abandonados, sin placas, de igual marca, modelo y color,
uno en Palo Alto, California, y el otro en el distrito del Bronx, ciudad de Nueva
York. El primero permaneci6 una semana intacto, mientras que el segundo habia
perdido llantas, motor, radio y espejos en unas horas. Al dia siguiente, la tapiceria
habia sido destrozada a navajazos. Zimbardo, entonces, procedié a romper una
de las ventanas del automavil ubicado en Palo Alto, situacion que provoco su des-
mantelamiento progresivo.

La conclusion fue que, un coche con una ventana rota que permanece sin
atencion es un coche que a nadie le importa, y por lo tanto se le puede saquear.
Wilson y Kelling (1982) escriben en marzo de 1982 «Broken Windows», en At-
lantic Monthly, y dicen que «si el vidrio de una ventana en un edificio estd roto y
nadie lo repara, pronto estaran rotos todos los demas».

El descuido da la impresion de que a nadie le importa la propiedad y esta co-
mienza a ser dafada. Si una comunidad presenta signos de deterioro y aparenta
no importarle a nadie, mostrard como consecuencia un aumento del delito. Las
manifestaciones mds comunes de este deterioro son las ventanas rotas de los edi-
ficios abandonados y el graffiti. De hecho, en el experimento de Zimbardo, sirven
como incentivos para ocasionar epidemias de transgresiones.

Las anécdotas sugieren evidencias de que, cuando existe una ventana rota en
una comunidad, los vecinos sienten menos obligacién de mantener sus patios lim-
pios, de reemplazar sus propias ventanas rotas y de pintar sus casas. Dado que los
delincuentes cometen delitos en comunidades donde los vecinos prestan poca aten-
cion a su entorno y donde los delincuentes acechan, una simple ventana rota puede
conducir a un proceso de efecto espiral de rompimiento social. Quienes toman deci-
siones en materia de politicas publicas aprecian la teoria de las ventanas rotas porque
representa una manera facil de atender problemas de decaimiento urbano. (Aguiar,
Barragdn, y Lara, 2008, p. 190)
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La mejor decision es reparar cada ventana rota antes de que su efecto se pro-
pague por la comunidad como un virus. Un porcentaje importante de quienes
cometen pequeiios delitos terminan involucrados en delitos mayores.

4.13. EXPERIMENTO DEL MARSHMALLOW

Segun Caiiella (2016), el psicélogo Walter Mischel, en 1972, realizd el «experi-
mento del marshmallow» con el fin de estudiar la psicologia del comportamiento en
ninos de cuatro anos en la University of Stanford’s Bing Nursery School. Se denomi-
né The Marshmallow Test (prueba del marshmallow), donde Mischel estudiaba «si
los nifios podian esperar mas tiempo para obtener una recompensa mayor».

El experimento consistia en ofrecer marshmallow a un grupo dieciséis nifios
y dieciséis nifias en edades entre tres y cinco aflos. Imagine a un niflo pequefio en
una habitacién con un plato de marshmallows a su derecha y a su izquierda otro
plato con dos marshmallows, y en el medio una campana. Si le preguntan al nifio,
si prefiere uno o dos marshmallows, la mayoria de los niflos responderia «dos».
Entonces, el adulto les dice:

«Vamos a jugar de esta manera. Yo voy a irme de la habitacion. Mientras estoy
ausente, si puedes esperar a que regrese (quince minutos), entonces recibiras dos
marshmallows. Si no deseas esperar, me puedes hacer volver de inmediato sonan-
do la campana, pero entonces, solo recibira un marshmallow en lugar de dos».

El resultado fue que solo el 33 % de los nifios eligié esperar. Esto demostrd
que la gratificacion retardada estd relacionada con la capacidad de autocontrol, al
elegir entre una recompensa inmediata o una recompensa posterior mayor y la
habilidad para resistir a una tentacion. El autocontrol es un atributo intelectual
también denominado «control de impulsos» o «poder de la voluntad». Es la ca-
pacidad de nuestra paciencia a la hora de esperar por nuestros deseos. Goleman
(2010), psicdlogo y periodista cientifico, manifiesta que es una caracteristica im-
portante dentro de la inteligencia emocional, y explica que, quienes carecen de
autocontrol, buscan la gratificacion instantanea y les resulta mas dificil lograr el
autocontrol emocional. De esta manera se demuestra la importancia del control
de estimulos en el éxito de las personas tanto en el nivel académico como emo-
cional y social.
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Las conclusiones del estudio fueron:

o Seobservé que la edad es un factor determinante. En los nifios menores de
cinco afos se demostro falta de capacidad de gratificacion retardada.

o En cuanto a la diferencia de género, se observé que las nifias tenian una
capacidad superior en la demora de la recompensa que los varones.

o+ La facultad de esperar o buscar el refuerzo inmediato, se relacion6 con la
evasion de comportamientos, como dilacion, ansiedad, trastorno por défi-
cit de atencion, hiperactividad y depresion.

En e experimento longitudinal, luego de veinte afos, se recogieron nueva-
mente datos con los padres de los nifios que participaron en el experimento y se
observé que los niflos que no esperaron tendian a sacar peores notas y tener mas
problemas de comportamiento en los afios posteriores de su nifiez. Es decir que,
las decisiones tomadas de pequefios influyen en su comportamiento de adultos.

4.14. ANALISIS DESDE LA NEUROCIENCIA
EN EL EXPERIMENTO DEL MARSHMALLOW

La capacidad de atencion, concentracién, autocontrol y voluntad se encuen-
tra en la corteza prefrontal (CPF) donde el neurotransmisor dopamina ejerce
estas funciones en el cerebro con mayor o menor actividad. La dopamina es re-
gulada por una enzima del higado, concretamente de su fase 2, la COMT o Cate-
col-O-Metil Transferasa. Esta enzima tiene tres variaciones genéticas:

(i) Una variante que funciona muy rapido (Vall58): si funciona muy rapi-
do; significa que el higado desintoxica muy rapidamente la dopamina;
por tanto, existe poca dopamina en la CPF (rapido-dopamina baja-menor
atencion, autocontrol y concentracion).

(ii) Una variante que funciona muy lenta (Met158): si funciona muy lenta,
significara que la fase de desintoxicacion sera mas lenta y por tanto influi-
rd en que exista mayor dopamina en la CPF (lento-dopamina alta-mayor
atencion, autocontrol y concentracion)

(iii)Una variante que funciona ni muy rapida ni muy lenta: la intermedia,
como bien indica el término, se tiene niveles constantes de dopamina.
79



Bases cientificas de neuromarketing

Esta teoria de la neurociencia se relaciona con el experimento del marshma-
llow. También se relacionan con la neuroendocrinologia en los nifios en las pri-
meras etapas de la vida, la educacién emocional, apego y recompensas emociona-
les que requieren nuestros pequenos. ;Sera que el experimento de Walter Mischell
incidio en los niveles de dopamina en la CPF y en la decision de estos nifios para
comer el marshmallow o esperarse? La respuesta de la neurociencia es «la clave es
la desintoxicacién emocional».

La dopamina es una hormona implicada en la busqueda de soluciones, la
atencion, concentracién, autocontrol, voluntad, y es un potente motivador; por
tanto, la actividad de la CPF es directamente proporcional a los niveles de dopa-
mina. En este contexto, se puede decir que, tanto el déficit de dopamina como
el exceso de dopamina generan una disminucién de la actividad de la CPE En
conclusion, se puede decir que:

« Sitenemos a un nifio/a con la variante rapida de la COMT, en condiciones
normales, tendera a tener menos dopamina en la CPE lo que significa que tendra
menos capacidad de atencion y concentracion. Por el contrario, mantendra ma-
yores condiciones de estrés, hiperactividad falta de concentracion y atencién.

 Sitenemos a un nifio/a con la variante lenta de la COMT, en condiciones
normales, tendra mas dopamina en la CPF, que significa que tendra mas capaci-
dad de atencién y control. Por ejemplo, sera capaz de seguir una recomendacion,
planificar y anticiparse al futuro.

En esta teoria de la neurociencia, la pregunta es ;sera que hubo influencia
en los niflos para que sean capaces de aguantar la tentacion de comerse un dulce
y otros no? La respuesta tiene logica y se describen dos tipos de personalidades:

« Los niflos que tienen la variante rapida de la COMT son mas impulsivos
frente a los retos y buscaran recompensas para aumentar sus niveles de do-
pamina. En ellos se debe desarrollar la fuerza de voluntad y el autocontrol
ante la «tentacion de la recompensa inmediata» que serd una batalla diaria
que nos ayudara a la hora de enfrentarnos a posibles adicciones en la edad
adulta, que se debe trabajar desde la infancia. Aqui, la clave es otorgar re-
compensan afectivas, potenciar sus virtudes y capacidades. Si no hay esta
recompensa de amor por parte de los padres, a estos nifos les «atraeran»
las recompensas artificiales como el consumo de aztcar para incrementar
la dopamina, y pensar y creer que se merecen esta recompensa.
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o Los nifios que tienen la variante lenta de la COMT son «mentales» con
mayor capacidad de autocontrol y fuerza de voluntad. Son nifios que tie-
nen niveles muy altos de dopamina en la CPF, tienden a expresar sus emo-
ciones y desintoxican rapidamente las emociones negativas. Los padres
son quienes ensefian a sus nifos a manifestar sus emociones y a darles
forma, con el fin de mantener sus niveles de dopamina 6ptimos con un
mayor autocontrol emocional.

Seria muy interesante realizar un experimento y probar el perfil genético de
la COMT para corroborar esta hipétesis. Mediante esta teoria, se ha comprobado
el comportamiento y la toma de decisiones en los nifios menores de cinco afios
que posiblemente atin no tengan desarrollada su capacidad de autocontrol, y fi-
nalmente, el medicamento en los primeros afios de vida del nifio es la educacion
emocional y el amor se ha convertido en fisiologia para fomentar el autocontrol y
evitar posibles adiciones en la edad adulta.

4.15. TEORIA DE JUEGOS DE JHON NASH Y SU APLICABILIDAD A
LAS DECISIONES ECONOMICAS Y DE CONSUMO

La teoria de juegos o teoria de las decisiones interactivas (Nash, 1950) estudia del
comportamiento estratégico cuando dos o mas personas interactiian y cada decision
individual es el resultado de lo que esperamos que los demas realicen para moldear
ese comportamiento. La Teoria de Juegos, de John Nash, examind el comportamien-
to estratégico de los participantes en la toma de decisiones racionales en situaciones
interactivas. John Nash introdujo el concepto de «equilibrio de Nash», que se refiere
a una situacion en la que ningtin jugador tiene incentivos para cambiar su estrategia.

La Teoria de Juegos proporciona un marco analitico valioso para entender las
dindmicas competitivas y estratégicas en el neuromarketing. Permite «modelar» las
interacciones entre consumidores y empresas, asi como entre empresas competidoras,
proporcionando insights ttiles para la toma de decisiones en el ambito del marketing.

Esta teoria se centra en analizar situaciones donde las decisiones de una per-
sona afectan las opciones y resultados de otros. Nash introdujo el concepto de
«equilibrio de Nash», donde ningtin jugador puede mejorar su posicion cambian-
do unilateralmente su estrategia, dada la estrategia actual de los demas.
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El equilibrio de Nash se da cuando cada jugador elige la mejor estrategia y

se fundamenta en las elecciones de los demas jugadores. Tal vez este equilibrio

no garantiza el resultado dptimo global, pero refleja una situacién estable de la

competencia (Nash, 1951).

Nash (1953) realiz6 una distincion entre juegos cooperativos y no cooperati-
vos. En los juegos no cooperativos, los jugadores buscan maximizar sus propios
intereses sin coordinacién, mientras que, en juegos cooperativos, los jugadores

buscan acuerdos mutuos y beneficiosos.

Tabla 4.2. Aplicacion de las decisiones econdmicas y consumo

En la competencia
y en estrategias
empresariales

La teoria de juegos se aplica en la economia para modelar la competencia
entre las empresas (Fudenberg y Tirole, 1991). Se utilizan juegos no coope-
rativos para analizar estrategias empresariales y prever posibles resultados
en mercados que son competitivos.

En las negociacio-
nes y subastas

En las negociaciones y subastas, la teorfa de juegos se utiliza para analizar
estrategias Optimas (Krishna, 2009). Los participantes deben considerar las
acciones y estrategias de los demds para maximizar sus beneficios.

En el comporta-
miento del cliente

La teoria de juegos también se aplica al comportamiento del consumidor,
especialmente en situaciones donde las decisiones de compra estdn influen-
ciadas por las acciones de otros consumidores y las estrategias de marketing
de las empresas (Osborne y Rubinstein, 1994).

Competencia entre
marcas

Las marcas se convierten en «jugadores» en un juego estratégico. Esta teoria
permite modelar y entender las estrategias de competencia entre las marcas.
Se aplica en situaciones en que las marcas ajustan sus estrategias publicita-
rias para maximizar su participacion de mercado.

Percepcion de
precios y decisiones

Los clientes y las empresas interactian estratégicamente en términos de
precios y decisiones de compra. Esto permite comprender cémo los con-

cion del consumi-
dor

de compra sumidores evaltiian y responden a las estrategias de precios de las empresas
competidoras. El equilibrio de Nash representa situaciones en las que las
empresas ajustan sus precios para optimizar sus ganancias y la satisfaccion
del cliente.

Publicidad y elec- | Las empresas compiten por atraer la atencién del cliente a través de sus

estrategias publicitarias. Esta teorfa se aplica para modelar a la competencia
publicitaria, y entender cémo las estrategias de marketing impactan en las
decisiones del cliente. También se puede describir situaciones en las que las
empresas ajustan los contenidos en los mensajes publicitarios para diferen-
ciarse de la competencia.

Negociacion de
precios en mino-
ristas

Los clientes minoristas pueden entrar en situaciones estratégicas al negociar
precios. Se aplica esta teorfa para modelar como los clientes minoristas
ajustan sus estrategias durante las negociaciones de precios. El equilibrio

de Nash puede representar acuerdos en los que ambas partes obtienen el
maximo beneficio posible.
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Lanzamiento de Las empresas compiten por realizar lanzamientos de productos innovadores
productos y estrate- | y captar la atencién del mercado. Se aplica esta teorfa para modelar situacio-
gias de innovacién | nes en las que las empresas deciden cudndo y como lanzar nuevos produc-
tos. El equilibrio de Nash crea un escenario en el que las empresas ajustan
sus estrategias de innovacion para maximizar el impacto en el mercado.

Fuente: elaboracion de los autores.

Tabla 4.3. Aplicacion en ejemplos actuales de la Teoria de Juegos

Obstaculo 1 Guerra de precios entre las compaiifas aéreas.
Situacién Dos aerolineas que dominen el mercado.
Estrategia Ambas aerolineas compiten en el precio ajustando sus precios al mercado.
Resultado Si una aerolinea reduce precios, la otra decide entre igualar o mantenerse en
los precios. La estrategia es buscar un equilibrio entre las aerolineas.
Obstaculo 2 Criptomonedas y estrategias de minado
o, Mineros compiten por validar transacciones en blockchain o cadena de
Situacién
bloques.
Estrategia Minar mas rdpido para ganar recompensas.

Existe un equilibrio donde cada minero decide cudnto invertir. Cambiar
Resultado estrategia puede afectar las recompensas de todos los mineros, lo que refleja
un juego estratégico.

Obstaculo 3 Licitaciones en subastas en linea
Situacién Vendedores compiten por la atencién de compradores en subastas en linea.
Estrategia Ofertar agresivamente para ganar.

Se forma un equilibrio donde cada vendedor decide cudnto estd dispuesto a
Resultado ofertar para maximizar ganancias. Cambiar estrategia puede tener conse-
cuencias en los resultados de la subasta.

Obstaculo 4 Batalla de servicios de transmisién en streaming.
Situacién Plataformas de transmision compiten por suscriptores.
Estrategia Ofrecer contenido exclusivo, ajustar precios, mejorar caracteristicas.

Cada plataforma evaltia las acciones de la otra para retener o atraer suscrip-
Resultado tores. Hay un equilibrio donde las estrategias convergen para maximizar la
base de usuarios y los ingresos.

Obstaculo 5 Negociaciones comerciales internacionales
Situacion Paises negocian acuerdos comerciales.
Estrategia Aranceles, cuotas, concesiones.

Cada pais evalda las decisiones del otro y busca maximizar sus beneficios.
Resultado El equilibrio se encuentra cuando ambas partes logran un acuerdo que satis-
face sus intereses sin incentivos para cambiar.

Fuente: elaboracion de los autores.

83



Bases cientificas de neuromarketing

Estos ejemplos ilustran cémo la Teoria de Juegos se aplica en situaciones con-
temporaneas, donde las decisiones estratégicas de los actores estan interconecta-
das y buscan alcanzar un equilibrio que maximice sus objetivos. La comprension
de estas dinamicas estratégicas es esencial para analizar y predecir resultados en
una variedad de contextos, desde la competencia empresarial hasta las relaciones
internacionales.
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_ CAPITULOV
5. BIOLOGIA DEL CEREBRO

Objetivo general

Comprender la biologia del cerebro en el comportamiento humano, en el
contexto de consumo, mediante el analisis de las conexiones neuronales, sinapsis,

neurotransmisores y las estructuras cerebrales involucradas.

Objetivos especificos

1.

Biologia cerebral

Describir la estructura y funcidon del cerebro humano para analizar los
componentes basicos del cerebro y su relevancia para el comportamiento
humano.

. Cuidado del cerebro

Identificar las practicas y habitos para la salud cerebral en el cuidado del
cerebro para promover la calidad de vida y el bienestar general.

Neurobiologia del comportamiento de consumo

Explicar la biologia del cerebro, como influye en el comportamiento de
consumo, con la aplicacién de las bases neurobioldgicas de las decisiones
de compra y consumo.

Conexiones neuronales y sinapsis cerebral

Describir las conexiones neuronales, en el proceso de sinapsis en el cere-
bro, para evaluar la importancia del espacio sinaptico en la comunicaciéon
neuronal.

. Neurotransmisores y su funcién

Definir qué son las neuronas y cémo se activan los distintos neurotransmi-
sores, para identificar y describir los principales neurotransmisores y sus
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funciones, como noradrenalina, glutamato, gaba, acetilcolina, endorfinas,
melatonina, cortisol y prolactina.

6. Neurotransmisores y comportamiento emocional

Analizar la quimica del amor y el papel de los neurotransmisores como
serotonina, dopamina y noradrenalina en las emociones, para explorar la
relacion entre neurotransmisores y los comportamientos adictivos, espe-
cialmente en el contexto del amor.

7. Estructuras cerebrales relevantes

Describir la estructura cerebral, la funcién de la insula cerebral, la amigda-
la, el complejo amigdalino; para analizar la estructura y las conexiones del
nucleo accumbens, y su funcién en la recompensa y motivacion.

8. Recompensas y motivacion

Evaluar la importancia de las recompensas para los clientes internos y la
diferencia entre recompensas intrinsecas y extrinsecas; con el fin de com-
parar las recompensas financieras y no financieras, para analizar la efecti-
vidad de las membresias versus recompensas basadas en el rendimiento.

Logro de aprendizaje
Al finalizar el estudio de este capitulo, los estudiantes serdn capaces de:

o Comprender la biologia del cerebro y su impacto en el comportamiento
humano, especialmente en el contexto del consumo.

o Analizar la importancia de las conexiones neuronales, sinapsis y los neu-
rotransmisores en la comunicacién y comportamiento cerebral.

 Evaluar el papel de estructuras cerebrales especificas como insula, amigda-
la y ntcleo accumbens en las emociones, motivacion y recompensa.

« Aplicar el conocimiento de la neurobiologia del cerebro en la formulacién
de estrategias de marketing que impliquen las recompensas y motivaciones
de los clientes.
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5.1. BIOLOGIA CEREBRAL

La biologia cerebral es el estudio del cerebro desde una perspectiva bioldgica,
que busca comprender la estructura, funcion, desarrollo y comportamiento del
cerebro con la aplicacién de los principios y métodos de la biologia. El cerebro
es un 6rgano complejo que controla una variedad de funciones en el cuerpo; se
relaciona con la cognicidn, emociones, movimiento y otras actividades funda-
mentales, que involucra diversas areas de estudio como:

Anatomia cerebral. Estudia la estructura del cerebro, identifica las regiones
especificas sus conexiones, utiliza técnicas y equipos biométricos como la reso-
nancia magnética para visualizar la morfologia del cerebro.

Neurofisiologia. Se centra en el funcionamiento del sistema nervioso; in-
cluye las neuronas y las sinapsis. Sus estudios buscan entender como las sefiales
eléctricas y quimicas permiten la comunicacion entre las células cerebrales.

Neuroquimica. Estudia los neurotransmisores y otras sustancias quimicas
que desempenan la transmision de sefiales entre las neuronas, sus desequilibrios
y los trastornos neuroldgicos y psiquiatricos.

Neurogenética. Estudia como los genes influyen en el desarrollo, estructuray
funcionamiento del cerebro, sus trastornos cerebrales y la variabilidad individual
en las funciones cerebrales.

Neurodesarrollo. Estudia como el cerebro se forma y se desarrolla a lo largo
del tiempo, desde la gestacion hasta la edad adulta. Incluye la formacién de la
sinapsis, la migracion neuronal y otros procesos fundamentales.

Neurociencia cognitiva. Estudia la relacion entre la actividad cerebral y pro-
cesos mentales como memoria, atencion, lenguaje y la toma de decisiones; utiliza
equipos biométricos como la resonancia magnética funcional (fMRI) para inves-
tigar la actividad cerebral durante ciertas tareas cognitivas que sean especificas.

La biologia cerebral es esencial para comprender la base bioldgica de la mente
y el comportamiento, sus estudios contribuyen al conocimiento sobre la salud
cerebral, el tratamiento de trastornos neuroldgicos y psiquiatricos, asi como al
avance de la inteligencia artificial y la interfaz cerebro-maquina.

87



Bases cientificas de neuromarketing

5.2. CUIDADO DEL CEREBRO

Antes de sanar a alguien preguntale,
si estd dispuesto a renunciar aquello que le enferma.

Hipdcrates

Larealidad es aquello a lo que le prestas atencion. Se activa la croteza prefron-
tal y se conoce como la «lampara del minero». La atencién se centra en la parte
frontal.

5.2.1. ;Cuadles son las partes del cerebro cuando uno se distrae?

La corteza prefrontal elimina el control voluntario, e interviene y la corteza
cingulada que es el interruptor que pasa de lo consciente a lo inconsciente. Luego
se activa la insula y se empieza a divagar sobre «quién soy yo». Luego se activa la
amigdala involucrada con las emociones. Cuando nos damos cuenta de que nos
hemos distraido, qué areas intervinieron: la insula y la corteza cingulada. Y cuan-
do nos damos cuenta que no estamos en estado de atencion, se activan las zonas
de la memoria, y nos preguntamos qué debiamos hacer, a qué tenia que atender,
tenia que prestar atencion a... La mente divagante es la distracciéon: me acuerdo
de cosas, me imagino cosas, recuerdo lo que tengo que hacer, surge un didlogo
interior, se pierde el control voluntario de la atencion. Los tibetanos la denomi-
naban jaula de los monos; en neurociencia, se conoce como la red neuronal por
defecto (RND). Cuando se abandona el control voluntario, la meditacion ayuda a
controlar ese combate entre «voluntario e involuntario». Se activa la memoria que
es la zona del propdsito, y se activan otras zonas en la concentracion que crecen o
disminuyen: la corteza prefrontal crece, la corteza cingulada crece, la insula crece
y disminuye la amigdala involucrada en las emociones negativas; es decir, existe
menos estrés y ansiedad.

Una mente divagante es una mente infeliz. El hacer dos cosas a la vez, estar en
un sitio y pensar en otra cosa, nos pasa el 47 % del tiempo que estamos despiertos,
lo que produce un mayor consumo de energia, agobio, estrés y cansancio. Estar
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en el presente, cuando te concentras en algo, se convierte en algo agradable. Pasar
mas tiempo en lo que estas haciendo es positivo.

5.3.LOS HABITOS

Cambiar un habito negativo es sustituirlo con un propdsito e intension. Para
cultivar nuevos habitos como el optimismo y la generosidad, existen zonas del ce-
rebro que se activan y cambian como la corteza 6rbito prefrontal, que controla los
estados de ansiedad, gracias a la plasticidad cerebral, se pueden lograr los cambios
necesarios siempre y cuando se desee y quiera el cambio. Tiene que ver con la fra-
se de Ramon y Cajal, el padre de la neurociencia, que decia: «Todo puede ser si se
lo propone; usted es el escultor de su propio cerebro». El cerebro, del abanico de
posibilidades, escoge aquello a lo que esta mas acostumbrado, y los habitos son las
actividades involuntarias, espontaneas. Cuando el cerebro se acostumbra a algo,
es muy dificil sacarlo de ahi, pero, con la «capacidad voluntaria con el propdsito
e intencion» se puede esculpir el cerebro (arcilla-habitos; escultor-propédsito). A
esto se denomina neuroplasticidad. Los griegos decian: «No soy como soy, sino
como estoy habituado a ser”.

Tabla 5.1. Suplementos para cuidar el cerebro

Sistema ner- Memoria Mejorar el Concentracion | Baja emocion
vioso flujo sanguineo | e irritabilidad
y oxigeno al
cerebro
Acidos y aminod- | Triptéfano Ginkgo biloba Omega 3 PQQ
cidos como: (Nocotinamina Arginina Astaxantina Resveratrol
Luteolina Ribésido) Vitamina B3 y PQQ Curcumina(pi-
Quercetina L-tirosina BI12 Resveratrol. perina)
Vitamina C Omega 3 de chia | Cordyceps Curcumina. Quercetina, fise-
Nicotinamida para obtener EPA | Resveratrol Té verde tina o luteolina
ribésido y DHA (cualquiera de los
Gaba tres)
Silimarina
Omega 3 (ALA,
DHA,EPA)

Fuente: elaboracion de los autores.
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OMEGA 3 incluye tres aceites grasos ALA, DHA, EPA. El acido alfa linoleico
(ALA) es un precursor incluso del DHA y del EPA que convierte en pequefas
particulas a los dos tipos de omega. El 4cido alfa linoleico se usa para disminuir
la inflamacién. El acido docosahexaenoico (DHA) ayuda al desarrollo del sistema
nervioso y mejora la vision. Este dcido es un componente estructural necesario
para el cerebro y la retina. Debido a su escasa produccién en el organismo hu-
mano, es necesario suplementarse. Este tipo de grasas buenas ayuda a reducir
los niveles de triglicéridos y mejorar la funcién cardiovascular. Y finalmente el
acido eicosapentaenoico (EPA) es un tipo de omega 3 antinflamatorio. Tiene un
leve efecto anticoagulante, tiene impacto a nivel del estado emocional, antinfla-
matorio para las articulaciones. También existen otros tipos de Omega 3 que se
encuentran en la alimentaciéon y no suelen comercializarse como suplementos.
Son SDA y ETE, que son omega 3 que se encuentra justo en los pescados que son
mas pequenios como las anchoas, las sardinas y el arenque, también también en las
semillas de girasol y el aceite semilla de cafiamo.

Tabla 5.2. ;Por qué consumir huevos?

Acido félico Es esencial para el crecimiento. No hay division celular si no existe el dcido
félico.

Vitamina A Piel, dientes, huesos y la visién nocturna.

Vitamina B5 Contiene 4cido pantoténico, repara las heridas y permite una mejor cicatrizacion

y tiene un efecto tranquilizante en el sistema nervioso central.

Vitamina B12 | Antidepresivo, mejora el metabolismo.

Vitamina B2 Sana y renueva la piel. Ayuda a la digestion.

Vitamina K Anticoagulante de la sangre.

Vitamina E Antioxidante y digestion.

Vitamina B6 Produce energia, desintoxica el higado.

Vitamina D3 Anticancer de piel, mejora el estado de animo.

Fésforo Repara las células y el ADN genético o hereditario (evitarenfermedades heredi-
tarias).

Selenio Repara la tiroides, convierte la T4 en T3. Es un mineral que produce energia,

combate las infecciones de bacterias, virus y disminuye la toxicidad por meta-
les, especialmente por el mercurio.

Colina antinflamatorio, ayuda a la musculatura y la memoria (Alzheimer).

Fuente: elaboracion de los autores.
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5.4. NEUROBIOLOGIA DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMO

La neurobiologia del comportamiento del consumo estudia al cerebro y cémo
influye el sistema nervioso en el comportamiento relacionado con el consumo. La
neurobiologia es un campo interdisciplinario que combina otras disciplinas como
biologia, psicologia y la investigacion sobre el comportamiento para comprender
mejor los mecanismos subyacentes que impulsan las decisiones de consumo.

En el comportamiento del consumo, se estudian aspectos de activacion cere-
bral en la motivacion, recompensas, la toma de decisiones y la regulacién emocio-
nal. Los neurotransmisores, como la dopamina y serotonina, modulan los circui-
tos cerebrales asociados con el comportamiento del consumo. Ademas, se estudia
los factores genéticos, ambientales y sociales que interactian para influir en las
decisiones de compra. Al mismo tiempo, la neurobiologia del comportamiento
del consumo estudia las sustancias adictivas, el comportamiento alimentario y
el consumo en diversos contextos. Asi también examina el comportamiento del
cerebro ante los diferentes estimulos que producen las marcas, con el fin de de-
terminar cuales son los principales factores que llevan a una persona a elegir,
comprar y consumir un producto.

5.5. CONEXIONES NEURONALES

Las conexiones neuronales en el cerebro se refieren a las comunicaciones
eléctricas y quimicas entre las neuronas, y las células del sistema nervioso. A estas
conexiones se les denomina sinapsis y son elementales para el funcionamiento del
cerebro y la transmision de informacion, mediante las neuronas que se conectan
entre si y forman una red compleja, lo que permite la comunicacion y el procesa-
miento de informacién.

Es importante mencionar que existen dos tipos de conexiones neuronales:
eléctricas y quimicas. Las conexiones eléctricas, también se denominan uniones
comunicantes. Estas permiten que la corriente eléctrica fluya directamente entre
las neuronas a través de canales idnicos. Por otro lado, las conexiones quimicas
implican la liberacion de neurotransmisores desde la terminal de una neurona, el
axon, hacia la sinapsis, activando o inhibiendo a la neurona receptora.
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La plasticidad sindptica es la capacidad del cerebro para cambiar y adaptarse
a nuevas experiencias. También se relaciona con la formacién y modificacién de
las conexiones neuronales a lo largo del tiempo.

5.6. SINAPSIS CEREBRAL

En el cerebro, la sinapsis permite la conexion entre las neuronas, y genera los
impulsos nerviosos para que viajen a través de autopistas que se conocen como
redes neuronales. De esta manera, el cerebro permanece conectado. El cerebro hu-
mano ha evolucionado tras miles y miles de afios. En su interior, existen millones y
millones de neuronas que se comunican entre ellas a través del mecanismo quimico
de la sinapsis. Este es un impuso nervioso que se producen entre las neuronas y que
posibilita su comunicacion. Es una descarga quimica traducida en una sefal eléc-
trica que viaja a través de las redes neuronales de nuestro encéfalo a una velocidad
vertiginosa. El impulso nervioso recorre la neurona, y llega hasta sus dendritas y
salta hasta la siguiente neurona mediante la sinapsis, este proceso se da mediante el
intercambio de unas sustancias quimicas denominadas neurotransmisores.

5.7. ESPACIO SINAPTICO

El espacio sindptico permite nuevas uniones, genera, combina, asocia y crea
nuevas ideas. La palabra sinapsis viene de sinapteina, que, a su vez, proviene de las
palabras griegas sin, que significa «juntos», y hapteina, que significa «con firmeza».

Figura 5.1. Sinapsis

Fuente: National Geographic, 2023
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La sinapsis facilita las uniones de las células del sistema nervioso que envian
sefiales entre unas y otras células neuronales y no neuronales, como las muscu-
lares o glandulares. Por ejemplo: una sinapsis entre una neurona motora y una
célula muscular se denomina unién neuromuscular.

Las sinapsis permiten a las neuronas del sistema nervioso central formar una
red de circuitos neuronales, que son cruciales en los procesos bioldgicos de la
percepcion y el pensamiento. También son el proceso mediante el cual el sistema
nervioso conecta y controla todos los sistemas del cuerpo.

El cerebro contiene billones de billones de conexiones sinapticas. En los ni-
fios, su promedio es de 1000 billones. Este numero disminuye con el paso de los
aflos y se estabiliza en la edad adulta. Se estima que un adulto puede tener entre
100 billones y 500 billones de sinapsis.

5.8. ;QUE SON LAS NEURONAS?

Las neuronas son células diminutas que pertenecen al sistema nervioso, que
se conectan entre si y permiten las diferentes funciones del cerebro. Estas cone-
xiones se dan mediante impulsos eléctricos o a través de sustancias quimicas. El
cerebro tiene un promedio de 100 000 millones de neuronas.

5.9. LAS NEURONAS ACTIVAN DISTINTOS NEUROTRANSMISORES

Cada pensamiento, decision, estimulo o movimiento genera un torrente de
neurotransmisores quimicos en distintas partes del cerebro en cuestion de milise-
gundos. Al momento, los estudios han identificado mas de sesenta tipos de neuro-
transmisores, cada uno de ellos con una sefial concreta, de esta manera, las neuronas
emisoras, segun el tipo de mensaje que se quiera enviar, liberan un neurotransmisor
en particular (adrenalina, noradrenalina, dopamina, entre otros). Después, esta sus-
tancia quimica atraviesa el espacio sinaptico (el que hay entre neurona y neurona,
en el que nunca se llegan a tocar) para llegar a la neurona receptora.

Las neuronas receptoras cuentan con una estructura quimica disefiada para
unirse Unicamente a determinados receptores, como si fuesen llaves que encajan
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con una unica cerradura. De este modo interpretan el mensaje que llega para lue-
go transmitirlo a la siguiente neurona; es decir, la neurona es la parte estructural
y funcional del sistema nervioso central y es la encargada de recibir, procesar y
transmitir informacion.

Los neurotransmisores son sustancias quimicas creadas por en el cerebro que
transmiten sefales (es decir, informacién) desde una neurona hasta la siguiente
por medio de los puntos de contacto que se denominan sinapsis. En este proceso,
la sustancia quimica es liberada por las vesiculas de la neurona presinaptica, atra-
viesa el espacio sindptico y actiia cambiando el potencial de accién en la neurona
postsinaptica.

Figura 5.2. Sinapsis

Neurona pos-
sindptica

Neurona pre-

sindptica Sinapsis

5.10. NEUROTRANSMISORES

El cerebro se encarga de multiples tareas y quienes hacen posible estas acti-
vidades son los neurotransmisores. Estos son sustancias quimicas que liberan las
neuronas para comunicarse (mensajeros) con otras y con los tejidos sobre los que
actuaran (tejidos diana o tejidos blanco) en el proceso de la transmision sinaptica
(neurotransmision).

Los neurotransmisores permiten entender la asociacion entre la activacion
del sistema nervioso y el comportamiento; conservan las funciones vitales del
cuerpo. Las deficiencias o excesos de algiin neurotransmisor producen desérde-
nes emocionales. Los neurotransmisores influyen en el estado de animo, humor,
sensacion de bienestar, apetito y gestién de emociones. La dopamina actia como
un iniciador de la motivacidn, es el arranque matinal y las ganas de llevar a cabo
proyectos, e intervienen en los procesos del placer.
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Se activan con las actividades que resulten placenteras: reir, cumplir con obje-
tivos, realizar ejercicio, relajarse, escuchar musica, bailar, leer por gusto y meditar.
Estas actividades facilitan la memoria y la atencion y reducen el nivel de estrés. Se
deben incluir alimentos con triptéfano y omega 3 y vitamina D en la dieta coti-
dianay descansar adecaudamente. Ademads, se deben evitar bebidas estimulantes.

5.11. ;DONDE SE PRODUCE EL CORTISOL?

Figura 5.3. Cortisol

Arriba de los rifiones, se encuentran las glandulas suprarrenales, una a cada
lado (adrenales) que producen la adrenalina y el cortisol. El cortisol es una hor-
mona esteroide que se produce en la glandula suprarrenal, especificamente en la
parte externa de la glandula llamada corteza suprarrenal. El hipotalamo-hipéfi-
sis-suprarrenal, liberan el cortisol. El proceso comienza en el hipotalamo, una
region del cerebro que libera la hormona liberadora de corticotropina (CRH) en
respuesta al estrés y otras sefiales del cuerpo. La CRH viaja a la glandula pitui-
taria, ubicada en la base del cerebro, y estimula la liberacién de otra hormona
adrenocorticotropa (ACTH) que viaja a las glandulas suprarrenales, estimula la
produccién y liberacion de cortisol. El cortisol controla algunos procesos en el
cuerpo como la regulacion del metabolismo, la respuesta al estrés, la inflamacion
y la funciéon inmunolégica. Su liberacion esta influenciada por factores como el
ciclo circadiano (ritmo diario) y las situaciones de estrés fisico o emocional.
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5.12. PRINCIPALES NEUROTRANSMISORES Y SUS FUNCIONES

Existe, al momento, una lista de sesenta neurotransmisores contabilizados des-
de la década de los ochenta, y se considera la complejidad y versatilidad del cerebro
humano en los procesos mentales desde la gestion de las emociones, planificacion,
creacion de estrategias,y el control de las actividades involuntarias como movimiento,
caminar, respirar, el pensamiento rapido (juicios) y el uso del lenguaje, entre otras.
Esta gran cantidad de tareas tiene detras a miles de neuronas que se coordinan entre
si, entre las diferentes partes del encéfalo, y funcionan de manera secuencial y organi-
zada, en una comunicacion eficaz que se adapta a las diversas situaciones.

Los diferentes tipos de neurotransmisores permiten regular de manera dis-
tinta y, segun la forma en que se activan unos con otros grupos de células nervio-
sas. Por ejemplo, en ocasiones, requieren que los niveles de serotonina bajen y en
otras ocasiones que los niveles de dopamina suban. El subir y bajar los niveles de
dopamina tiene consecuencias en nuestra mente y cuerpo. En consecuencia, la
existencia de una gran variedad de neurotransmisores hace que el sistema nervio-
so tenga una amplia gama de comportamientos, que son necesarios para adaptar-
se a un entorno cambiante. Entonces, ;cudles son los neurotransmisores mas im-
portantes del organismo humano y qué funciones desempefian? A continuacion,
se mencionan los principales neuroquimicos.

Tabla 5.3. Clasificacion de los neurotransmisores

Neurotransmisores excitatorios | Glutamato (Glu)

Acetilcolina (ACh)

Histamina.

Dopamina (DA)

Norepinefrina (NE) o noradrenalina (NAd)
Epinefrina (Epi) o adrenalina (Ad)

Neurotransmisores inhibitorios | Acido gamma-aminobutirico (gaba)
Serotonina (S-HT)

Dopamina (DA)

Neuromoduladores Dopamina (DA)

Serotonina (5-HT)

Acetilcolina (ACh)

Histamina

Norepinefrina (NE) o noradrenalina (NAd)

Neurohormonas Factores liberadores hipotaldmicos
Oxitocina (Oxt)
Vasopresina (hormona antidiurética) (ADH)

Fuente: elaboracion de los autores.
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Tabla 5.4. Hormonas y neurotransmisores.

No.

Hormonas

Caracteristicas

Alimentos
recomendados y
soluciones

Serotonina

Es un neurotransmisor sintetizado a partir del triptéfa-
no, un aminoécido que no se fabrica en el cuerpo y se
debe aportar a través de la dieta.

La serotonina (5-HT) se conoce como la hormona de
la felicidad.

Se relaciona con el estado de dnimo.

El 5-HT desempeiia funciones dentro del organismo
como la digestion, control de la temperatura corporal,
su influencia en el deseo sexual y en la regulacion del
ciclo suefio y vigilia.

Genera bienestar, buen humor, memoria y energia.

El exceso de serotonina puede provocar sintomas de
distinta gravedad.

Los niveles bajos de esta sustancia se asocian con
depresion y obsesion, produce ansiedad y ataques de
pénico e ira.

Banana

Yogurt

Vitamina D

Dopamina

Es una hormona y neurotransmisor.

Se relaciona con las adiciones y conducta aditivas.
Es la causante de las sensaciones placenteras.
Coordina ciertos movimientos musculares.

Regula la memoria y los procesos cognitivos asocia-
dos con el aprendizaje y toma de decisiones.
También se relaciona con las adicciones: el placer,
recompensa y orgullo.

Los niveles bajos de esta sustancia se asocian con
depresion, subir de peso con facilidad y movimientos
son lentos.

Pescado
Pollo
Nueces
Fréjol

Oxitocina

Hormona de la confianza, del amor y el apego.

Se conoce como la hormona o molécula del amor.
Refuerza las uniones familiares, es la hormona de la
pareja, da la percepcion hacia la pareja de ser atractiva
y valiosa.

Activa el nicleo accumbens y el sistema de recom-
pensa cerebral, que provoca placer.

El efecto en el cerebro es similar al uso de drogas,

lo que explica una relacién mondgama a pesar de su
costo y la sensacion de anhelo o pérdida después de
una separacion.

La oxitocina fomenta confianza y crea vinculos afecti-
VoS, a ser sociables y mejorar las relaciones humanas.

Solucién: masajes,
abrazos y besos
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Se activa con los padres para generar apego y amor
incondicional.

En el marketing, esta hormona incrementa la confian-
za, las compras y la inversion, al ser influenciada por
opiniones de la familia y la pareja.

Activa el amor, confianza y deseo sexual.

Los niveles bajos de esta sustancia se asocian con
estrés, disparamiento de la presion arterial y con las
personas que evitan comunicarse.

Endorfinas | Después de realizar ejercicio fisico, se siente mejor,
con dnimo y energia.

Es una droga natural que libera nuestro cuerpo, y
produce una sensacion de placer y euforia.

Promueve la calma, mejora el humor, reduce el dolor.
Retrasa el proceso de envejecimiento.

Potencia las funciones del sistema inmunitario.

Adrenalina | La adrenalina es un neurotransmisor que libera ciertos | Solucién: el descan-
(epinefrina) | componentes fisioldgicos para la supervivencia, en so en situaciones de
situaciones de alerta, huida y estrés. estrés

La adrenalina cumple con las funciones fisiolégicas
(la regulacion de la presion arterial, el ritmo respira-
torio y la dilatacion de las pupilas) como psicolégicas
(alerta y ser sensibles ante cualquier estimulo).
Anticipa el peligro, disminuye el estrés, facilita la
lucha o huida, se dilatan los ojos para ver el peligro

y el corazdn se acelera y bombea mds sangre y la
respiracion se acelera.

Noradrenali- | La adrenalina se relaciona con la motivacion, lairay | Banana

na (norepin- | el placer sexual. Queso
efrina) El desajuste en un nivel bajo de noradrenalina se Huevos
asocia a la depresion y ansiedad. Pescado
Produce el flujo de sangre en situaciones de alto Avena.
riesgo. Ademds, ejercicio y
Desaparece cuando la amenaza desaparece. sauna

Glutamato | El glutamato es el neurotransmisor excitatorio del
sistema nervioso central.

Promueve la memoria y su recuperacion,

Es un mediador de la informacion sensorial, moto-
ra, cognitiva, emocional. Estimula varios procesos
mentales.

Este neurotransmisor estd presente en el 80 %-90 %
de sinapsis del cerebro.

El exceso de glutamato es t6xico para las neuronas y
se relaciona con enfermedades como epilepsia, derra-
me cerebral o enfermedad lateral amiotrofica.
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Gaba

El gaba 0 4cido gamma aminobutirico es el neuro-
transmisor inhibidor del sistema nervioso, que frena la
accion de los neurotransmisores excitatorios.

Esta distribuido en las neuronas del cortex que contri-
buyen al control motor la visién, regula la ansiedad,
entre otras funciones corticales.

Es el mensajero inhibidor mds abundante, y se
encuentra distribuido por todo el cerebro y médula
espinal que regula ansiedad y depresion.

Acetilcolina

Es el primer neurotransmisor que se descubri6 en
1921, por Otto Loewi, un bidlogo aleman que gand el
premio Nobel en 1936.

La acetilcolina es distribuida por las sinapsis en el
sistema nervioso central, pero también se encuentra
en el sistema nervioso periférico.

Sus funciones mds destacadas de este neuroquimico
son participa en la estimulacion de los musculos, en el
paso de suefio a vigilia y en los procesos de memoria
y asociacion.

10

Endorfinas

El término endorfina se deriva de dos palabras: end6-
geno que significa «dentro del cuerpo» y morfina, un
medicamento opidceo para «aliviar el dolor».

Esta hormona genera bienestar, calma y sentirse bien.
La sensacién de la endorfina se obtiene después de
haber realizado deporte, produce relajacion y nos
sentimos a gusto con nuestro cuerpo y mente.

Las endorfinas son sustancias quimicas que produce
nuestro cuerpo y se localizan en el sistema nervioso.
Estas se sintetizan en el cerebro, la hipéfisis y el hipo-
tdlamo, donde se encuentran los receptores a los que
se unen para transmitir el mensaje quimico neuronal
que produce sensaciones de placer, euforia, analgesia
y bienestar.

El cuerpo humano produce mds de veinte tipos de
endorfinas, cada una con funciones especificas.

Las endorfinas intervienen en los procesos vitales
como reducir el estrés, aportar calma, mejorar el senti-
do del humor, disminuir la ansiedad y depresion, y
desencadenar la liberacion de la dopamina.

Mejoran la autoestima y aumentan la confianza, son
analgésicos naturales que disminuyen la sensacién de
dolor en la forma en que lo percibimos.

Disminuyen la inflamacién y en general calman el
sistema inmunoldgico.

Apoya funciones cognitivas como la memoria la
resolucién de problemas y atencién.

Aguacate, coco,
chocolate negro,
vitamina C.

El consumo de
Omega 3 como pes-
cado o frutos secos.
Dedicar veinte
minutos diarios al
ejercicio aerdbico:
caminar, correr
montar bici, nadar,
bailar, el ejercicio
moderado y el
estiramiento libera
endorfinas.
Escuchar mdsica

o aprender a tocar
un instrumento
musical.

Practicar sexo es
un activador de las
endorfinas.
Recordar los bue-
nos momentos.
Una dieta con
alimentos ricos en
vitamina B como
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Regula el apetito.

Ayuda a liberar las hormonas sexuales e influye en las
relaciones romdnticas.

Disminuye el dolor.

Mejora el estado de dnimo.

Produce la satisfaccion del corredor: en vez de sen-
tirse cansado, se siente bien. Por ejemplo: la madre
que da a luz, a pesar de su cansancio fisico, se siente
satisfecha. Otro ejemplo es un accidente de transito,
cuando alguien eleva el vehiculo para sacar a un
pasajero. Y otro ejemplo, es cuando alguien juega, se
lesiona y se continda jugando.

Los niveles bajos de esta sustancia se asocian con
baja energia, baja tolerancia al dolor, el pensamiento
colapsado y obsesivo.

Son sensibles, tienen baja tolerancia al dolor, son
depresivos.

La endorfina y la dopamina son dos hormonas de la
felicidad. Las endorfinas se liberan més rdpidamente
que la dopamina; mientras la actividad continda con
la liberacion de endorfinas, se envia una senal a las
neuronas para que liberen dopamina. Los efectos de la
dopamina duran mds que los efectos de las endorfinas
que tienden a disminuir a los pocos minutos de su
liberacion inicial.

carnes, pescados,
huevos y otros.
Masajes o cualquier
actividad relajante
genera endorfinas.
El suefio, dormir
bien y el tiempo
necesario.

Hacer algo creativo,
pintar, tejer, escri-
bir, son actividades
creativas y emocio-
nalmente enrique-
cedoras, mejora el
estado de dnimo y
provoca una descar-
ga de endorfinas.
Consumir ali-
mentos picantes o
chocolate negro.
Practicar volun-
tariado o alguna
actividad altruista
que reporte satisfac-
cién.

Meditar como
actividad relajan-

te es buena para
calmarse.

Riete, la risa genera
endorfinas.
Disfrutar de un pa-
seo por la naturale-
za o leer un libro.
Los besos y abrazos
son muestra de
carifio y liberan
endorfinas.

Los planes futuros,
como planificar un
viaje o realizar un
proyecto, producen
endorfinas.

Mirar una pelicula
romadntica incre-
menta respuestas
emocionales.
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Salir con amigos o
seres queridos, las
relaciones sociales
nos hacen felices y
generan bienestar.
La préctica de habi-
tos sanos equilibra
la produccién de
endorfinas.
11 | Melatonina | Es antienvejecimiento. Consumir cerezas.
Controla el tiempo calendario y el reloj biol6gico. Frutilla por la
Es antioxidante. noche.
Combate el estrés. Evitar ropa apretada
Ayuda a dormir. por la noche.
Los niveles bajos de esta sustancia se asocian a: obe-
sidad, diabetes y cancer.
12 | Cortisol Negativos, enojones y problematicos.
Produce estrés y ansiedad.
Regula el metabolismo.
Se libera en el ciclo circadiano de forma natural y
afecta los cambios fisicos, mentales y de compor-
tamiento que experimenta el cuerpo en un ciclo de
veinticuatro horas, y estan influenciados por la luz
y oscuridad. Estos cambios se dan en situaciones de
estrés fisico o emocional.
Los niveles bajos de esta sustancia se asocian con la
respuesta al estrés, inflamacién y la funcién inmuno-
légica.
13 | Prolactina Produce leche materna.
Los niveles altos de esta sustancia se asocian con
problemas en los ovarios, infertilidad y falta de deseo
sexual.
Fuente: elaboracion de los autores.
5.13. PROLACTINA

La prolactina (PRL) es una hormona que se mide en la sangre, que produ-
ce la glandula pituitaria o hipdfisis, una glandula pequenia situada en la base del
cerebro. Las hormonas son mensajeros quimicos en el torrente sanguineo que
controlan las acciones de ciertas células u érganos.
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La funcion principal es indicar al tejido mamario que crezca durante el emba-
razo, y produce la leche materna, por esta razon los niveles de prolactina en muje-
res embarazadas y madres son altos. Los niveles altos de prolactina se denominan
hiperprolactinemia y afectan al cuerpo de diferentes maneras:

« En mujeres, afectar el funcionamiento de los ovarios y causa problemas
menstruales e infertilidad

« En hombres, afectar el funcionamiento de los testiculos y causa un menor
deseo sexual o disfuncion eréctil (impotencia).

« En personas que no estain embarazadas ni amamantando, le indica al cuer-
po que comience a producir leche materna.

Los niveles altos de prolactina son por las siguientes causas:

+ Prolactinoma: es un tumor benigno (no canceroso) que crece en la glan-
dula pituitaria, que es la causa mas comun. El tumor produce prolactina, y
provoca niveles de prolactina en la sangre altos.

o Fl consumo de ciertos medicamentos.

o Afecciones de salud, como hipotiroidismo (tiroides poco activa), enferme-
dades renal y lesiones en el pecho.

« Otros tumores de la glandula pituitaria
5.14. LA QUIMICA EN EL AMOR

El amor es una sensacion extraordinaria que experimenta el ser humano. Sin
embargo, alguna vez ;te han partido el alma?, ;te han roto el corazén en peda-
citos? La quimica del amor es capaz de hacernos sentir bien y al mismo tiempo
produce el efecto contrario. El amor es como una droga, un estudio del Colegio de
Medicina Albert Einstein, manifiesto: «Cuando el amor se acaba, tiene el mismo
efecto que una persona que es adicta a la droga con las consecuencias de la adic-
cién que son tan fuertes que pueden desembocar en graves conductas depresivas
y obsesivas (dependencia emocional)».

El amor libera compuestos quimicos que se conocen como hormonas: do-
pamina, serotonina y oxitocina (Garcia-Allen, 2015). Cuando nos enamoramo,
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nos sentimos excitados, con energia y la percepcion de la vida es magnifica. Sin
embargo, los neuroquimicos del enamoramiento, en un tiempo determinado, al
igual que sucede cuando alguien consume drogas durante un periodo prolongado,
producen el efecto tolerancia que comtinmente se conoce como «habituaciéon».

Cuando la quimica disminuye, las personas interpretan como la pérdida de
amor; entonces, ;qué sucede en el cerebro? Los receptores neuronales se han acos-
tumbrado al exceso de flujo quimico; por tanto, la persona enamorada necesita
aumentar la dosis para seguir sintiendo lo mismo, y se encuentran en un conflicto
interno y crisis, al pensar «ya no siento lo mismo que sentia antes». Al terminar
una relacion, el cerebro necesita un proceso de recuperacion y nivelarse al flujo de
normal de neuroquimicos en su cerebro.

5.15. LA OXITOCINA: LA HORMONA DE LOS ABRAZOS
Y CARICIAS

La oxitocina ayuda a forjar los lazos permanentes en las parejas. Esta hormo-
na se conoce como el neurotransmisor de la confianza y los abrazos. Se liberan
grandes cantidades durante el orgasmo y en menor cantidad cuando se dan la
mano o a través de las caricias.

La oxitocina es una sustancia endogena (segregada por el cuerpo) que actua
como una droga (sustancia exdgena-exterior), que libera los neurotransmisores
como dopamina, noradrenalina (norepirefrina) y serotonina que segregan fenile-
tilamina en el cerebro, que es un compuesto quimico de la familia de las anfetami-
nas, que dura en el cerebro hasta cuatro afios segun la teoria de Dillon, Gorman,
Liebowitz, Fyer y Klein (1987). Estos compuestos, se obtienen en el chocolate. Por
eso es habitual que, durante el «mal de amores», se consuman cantidades excesivas.

Los reptiles liberan oxitocina durante el acto sexual, pero los mamiferos la
producen todo el tiempo. Por esta razon, los reptiles se mantienen alejados de
otros reptiles, excepto cuando se aparean; mientras que, los mamiferos forman
apegos como familia, camadas o rebafos. Cuanta mas oxitocina libera el ser hu-
mano, mas unido se siente con la otra persona. Sin embargo, los niveles de segre-
gacion de neurotransmisores u hormonas dependen de las creencias y la percep-
cién de las cosas. Asi, las ideas, prejuicios, valores, experiencias, expectativas, o
fantasias que se tienen pueden hacer que se libere mas o menos quimicos.
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El proceso de segregacion de oxitocina es: a mas contacto, mds oxitocina, mas
confianza, mas fortalecimiento de las conexiones neuronales. Las expectativas o
imaginacion también actian como una forma de contacto y siguen esa pauta. Ge-
neralmente, los enamorados no siempre cumplen las expectativas que se tienen el
uno del otro, sean estas realistas o no y conllevan a un estado de frustracion. De
esta manera, las personas que tienen contacto con una expareja pueden revivir
esa pauta o conexion entre las neuronas. Por este motivo, la mayoria de los psi-
cologos recomiendan una terapia de «todo o nada» para superar una ruptura. Al
dejar de mantener contacto con la persona amada, las conexiones se debilitan y,
con el tiempo, las recaidas son menos frecuentes.

La oxitocina también se relaciona con los celos (Pichdn, 1982). Asi, en el ce-
rebro humano, cualquier pérdida de confianza se considera una emergencia emo-
cional y moral. Cuando una oveja se separa de su rebafio, los niveles de oxitocina
descienden y los de cortisol aumentan. El cortisol produce las sensaciones que se
experimentan como miedo, panico o ansiedad. La funcion en las ovejas es para
motivarlas a regresar y conectar con su rebafio antes de que lleguen sus depreda-
dores. En el ser humano, el cortisol convierte expectativas frustradas o falta de
confianza en situaciones de conflicto y riesgo.

5.16. SEROTONINA: EL NEUROTRANSMISOR DE LA FELICIDAD

Conseguir respeto, admiracion, carifio de los demas estimula la liberacion
de serotonina. En el mundo animal, la dominancia social trae consigo mas opor-
tunidades de apareamiento y descendencia. Los animales no dominan porque se
planteen objetivos conscientes a largo plazo, ellos dominan porque la serotonina
simplemente les hace sentir bien.

Se puede admitir que la atencion, el respeto por parte de una persona, desen-
cadena sentimientos fuertes y quien recibe esta atencion se sienta feliz, el cerebro
siempre busca y quiere mas respeto y admiracién para obtener mas serotonina
y sentirse bien. La pareja puede darle esa sensacién de respeto y admiracion al
principio del enamoramiento; sin embargo, su cerebro da por sentado que este
respeto y admiracién ya se tiene y, con el paso del tiempo, quiere mas y mas
para conseguir una dosis mas grande de serotonina para que pueda sentirse bien.
Por esta razon, las personas, siempre demandan de sus seres queridos palabras y
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muestras de atencion. En consecuencia, algunas buscan constantemente parejas o
amantes para sentirse admirados y valorados. De esta manera, la autoestima juega
un papel importante y, para no caer en el error, es necesario entender los origenes
de nuestros impulsos neuroquimicos.

Del Blanco (2023) afrima que la serotonina acttia sobre las emociones el es-
tado de animo; es responsable del bienestar, genera optimismo, buen humor y
sociabilidad, y realiza la inhibicién de la ira y agresion. Los niveles bajos de se-
rotonina se asocian con la depresion y obsesion (sintomas del desamor). Los far-
macos antidepresivos, aumentan los niveles de serotonina y corrigen el déficit
neuroquimico; por esta razon, el antidepresivo mas famoso del planeta, Prozac,
se denomina la droga de la felicidad.

De esta manera, las experiencias y los pensamientos positivos constantes
también incrementan los niveles de serotonina. Por el contrario, los pensamientos
desagradables, malas noticias, hablar de cosas tristes, preocupaciones y enfadarse
inhiben completamente la activacion de la serotonina.

5.17. LA DOPAMINA: ADICTOS AL AMOR

La dopamina se relaciona con el placer. Este neurotransmisor se activa en los
juegos de azar, el uso de drogas y también en el amor. Cuando nos enamoramos,
la dopamina se libera, y hace que las parejas se sientan con euforia y energia. Fi-
sher (2004), antropologa bioldgica, manifiesta que «si alguien es para usted tinico
en su vida, y centra en esa persona toda su atencion, es porque el sistema de la
dopamina se ha activado», es decir, se encuentra enamorado.

La dopamina esta implicada en el sistema de recompensa y produce placer
y hace sentirnos bien, que se tengan relaciones sexuales, que coman determina-
dos tipos de alimentos y se realicen determinadas actividades con el tnico fin
de «sentirnos bien». Sin embargo, en el consumo de drogas como en el amor, el
estimulo externo (droga) y el estimulo interno amor (oxitocina) desaparecen.
Entonces se generan problemas emocionales en la persona y se generan los ce-
los y la obsesion.
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5.18. NORADRENALINA: LA DOSIS DE ADRENALINA

La noradrenalina o norepirefrina es el neurotransmisor que induce a la eufo-
ria en el cerebro y la excitacion en el cuerpo en dosis de adrenalina natural. El co-
razon late mas rapido, la presion arterial se eleva y la respiracion es mas profunda
para producir mas oxigeno en la sangre; provoca mas sudoracion en las palmas de
las manos y los rubores de las primeras etapas del enamoramiento.

5.19. LA DROGA DEL AMOR VERSUS LA RAZON

Los animales son muy exigentes con quien se juntan. Por tanto, el amor libre
no es algo natural en ellos. Cada especie, para mantener sexo, tienen una actua-
cioén preliminar. Los animales solo tienen relaciones sexuales cuando la hembra es
activamente fértil, excepto los bonobos, el chimpancé pigmeo, chimpancé gracil o
chimpancé enano (que lo hacen por la alimentacion y para resolver conflictos, evi-
tar las disputas mediante conductas tolerantes y, en su caso, resolverlas mediante
una mayor frecuencia de acicalamiento (grooming acercamiento o alejamiento),
o los frecuentes contactos sexuales). Los bonobos en su organizacién matriarcal,
tienene el sexo es un comportamiento bdsico y con diversas funciones. Lo usan
para calmarse, apaciguarse o para saludarse y practican entre hembra-hembra,
hembra-macho y macho-macho. Ademas, son los tinicos simios que copulan de
frente, vientre con vientre, y se dan besos.

Los chimpancés hembra mantienen relaciones sexuales solo cada cinco afos.
El resto del tiempo se encuentran embarazadas, en etapa de lactancia, y sin la ovu-
lacion. Por tanto, los machos no estan interesados, hasta cuando exista la opor-
tunidad.

Segun Garcia-Allen (2015), la seleccion natural de la pareja produjo un cere-
bro que evoluciond para maximizar la reproduccién, y los neuroquimicos de la
felicidad también evolucionaron para promover las conductas reproductivas, lo
que tiene un contraste entre el control de la natalidad y las presiones de sosteni-
bilidad. Pero la naturaleza humana sabia que debia centrarse en reproducir bebés.
Por lo tanto, la seleccién natural ha creado un cerebro con sustancias quimicas
felices para que recompensen el comportamiento reproductivo.
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El amor promueve la reproduccion y provoca una gran cantidad de sustan-
cias quimicas que producen felicidad; por tanto, el sexo es solo un aspecto de la
conducta reproductiva (Izard, 1991). El amor motiva a recorrer el mundo con el
unico fin de estar a solas con esa persona especial, y sentir la magia de los neuro-
quimicos de la felicidad, que hacen que se sienta tan bien estar enamorado. Por
tanto, el cerebro busca la manera de conseguir mds y mas placer de esta droga
natural. Los neuroquimicos hacen su trabajo sin palabras, y nosotros buscamos
palabras para explicar la locura de nuestras motivaciones.

En conclusidn, el ser humano quiere ser feliz y tener el maximo de neuroqui-
micos de la felicidad. Se espera eso del amor y en otros aspectos de la vida. Pero
no importa cuantos neuroquimicos consigamos; a la larga, el cerebro se habitta al
enamoramiento como cuando existe tolerancia a la droga. Saber por qué sucede
esto, puede ayudar a manejar el comportamiento a pesar de las sefiales neuroqui-
micas confusas.

Sin embargo, se debe distinguir entre el amor y el enamoramiento. El amor
se relaciona con las creencias y valores, y el enamoramiento son las reacciones
quimicas que se producen en diferentes regiones cerebrales que nos hace tener
una percepcion placentera de una persona. Algo completamente normal. Simple-
mente vivimos con un sistema operativo que ha sostenido a la especie humanos
viva durante millones de anos.

5.20. INSULA CEREBRAL

La insula, también se conoce como «corteza insular», es un area del cerebro
que se encuentra en la corteza cerebral, justo debajo de la superficie lateral del
l6bulo temporal, y se divide en dos insulas: anterior y posterior. Sus funciones
son de regulacion y percepcion de las emociones; integracion de la informacion
sensorial interna y externa; modulacion del dolor; y desempenia las funciones
cognitivas. Estas funciones son objeto de investigacion en la neurociencia. A con-
tinuacion, se presentan las funciones que realizan:

1. Proceso emocional: la insula regula la percepciéon de las emociones, inter-
preta y da sentido a las sensaciones internas del cuerpo que estan relaciona-
das con las emociones, como el miedo, la ansiedad, la tristeza y la felicidad.

107



Bases cientificas de neuromarketing

2. Interpretacion de estimulos externos e internos: la insula integra informa-
cion sensorial del entorno y del propio cuerpo, de la percepcion de sensacio-
nes corporales como el hambre, sed y temperatura corporal; asi también, la
interpretacion de estimulos sensoriales externos como el tacto y gusto.

3. Regulacion del dolor: la insula estd involucrada en la percepciéon y modu-
lacién del dolor, para evaluar subjetivamente el dolor y la respuesta emo-
cional que se asocia con él.

4. Funciones cognitivas: la insula también forma parte de las funciones cog-
nitivas, como la atencion, toma de decisiones, conciencia (racionamiento)
y la memoria.

5. Empatia y conciencia introspectiva: la insula estd involucrada en la em-
patia, es decir, la capacidad de comprender y compartir el sentir de los
demds. También es la conciencia introspectiva, que es la capacidad de estar
consciente de nuestros propios estados mentales y emocionales, que se re-
lacionan con la metacognicion.

5.21. AMIGDALA CEREBRAL

Figura 5.3. Amigdala

AMIGDALA

Fuente. Carrera, 2024

La amigdala cerebral es una zona muy pequeia en el cerebro que se encuen-
tra situada en la parte media. Es la encargada de las emociones, su gestion, y se re-
laciona con los procesos de aprendizaje y memoria (Carrera, 2024). La amigdala
cerebral es clave para nuestra supervivencia, es la encargada de dar las respuestas
del si 0 no a los estimulos en forma conductual o fisiologica. El miedo es contro-
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lado por la amigdala, y cuando no es gestionado bien, esta zona cerebral puede
derivar en un trastorno de ansiedad.

Segun Guaita (2019), se encuentra ubicado en la parte interna del 16bulo tem-
poral medial. Es un componente del sistema limbico, trabaja en conjunto con
otras estructuras como el hipotalamo o el hipocampo. La amigdala tiene forma
de almendra y esta compuesta por tres partes que forman el complejo amigdalino:

« Nucleo corticomedial: se encarga de la sensacion de saciedad en la comi-
da y también de la parte sexual.

« Nucleo basolateral: tiene mads relacion con las emociones, especialmente
con el miedo.

« Nucleo central: se encarga de las respuestas emocionales a nivel fisico y
tiene relacion con el sistema nervioso auténomo.

5.22. PARTES DEL COMPLEJO AMIGDALINO

La amigdala no es una estructura uniforme, sino que es divisible en diversas
subelementos. Entre ellos se destacan los siguientes:

5.22.1. Nucleo cortico medial

Esta parte del complejo amigdalino tiene una gran implicaciéon en la cap-
tacion de feromonas, y participa en el control del comportamiento sexual tanto
masculino como femenino, en el control hormonal y en la respuesta de saciacion
durante la ingesta.

5.22.2. Nucleos basolaterales

Regula el control de la ingesta a través de la sensacién de saciedad. Del mis-
mo modo, también, tiene implicacion en el momento de realizar las respuestas
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emocionales aprendidas segtn los distintos estimulos, como son las reacciones
con el miedo.

5.22.3. Nucleo central

Este nucleo tiene una mayor participacion en la expresion de respuestas emo-
cionales, que afectan el nivel fisioldgico en la produccion de las sensaciones y
reacciones fisicas que provocan las emociones. Tiene participacion en el sistema
nervioso auténomo y conductual, especialmente en las conductas que responden
a las sensaciones que producen las percepciones de estimulos.

Asimismo, este nucleo también afecta a la génesis de mantener los sentimien-
tos en el tiempo que, a diferencia de las emociones, son patrones de pensamiento
y reactividad psicofisioldgica que se mantienen durante mas tiempo y sus res-
puestas son especificas ante situaciones concretas.

5.23. FUNCIONES DEL COMPLEJO AMIGDALINO

Seguin Castillero (2016), la amigdala es una estructura compleja y vital para
la supervivencia, que participa y se vincula con diversos factores psicoldgicos y
fisioldgicos. A continuacion, se presentan algunos factores:

Tabla 5.5. Funciones de la amigdala

Integracion de | ¢ Gestiona la emision o inhibicién de respuestas emocionales conscientes e
las emociones inconscientes.

y respuestas * Asocia las experiencias vividas son sensaciones de gratificacion o aversion.

auténomas e Participa en emociones positivas como la reaccion de alegria, felicidad, y
otras emociones de cardcter adaptativo como el miedo.

Gestion del » Una pieza clave para la supervivencia es la gestién del miedo.

miedo y la * Aun nivel filogenético, ha permitido la supervivencia de nuestra especie,

reaccion lucha / porque permite reaccionar rapidamente tras percibir un estimulo amenazador

huida para la integridad fisica, estimulando o inhibiendo la respuesta de lucha/huida
(viardpida).

* Lesiones en la amigdala pueden provocar reacciones de agresividad extrema.
La pérdida del miedo ocasiona todas las repercusiones que la ausencia de este
sentimiento puede ocasionar.
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Aprendizaje .
emocional

La amigdala tiene influencia y actuacion en el aprendizaje asociativo y condi-
cionado.

Permite la eleccion de estrategias ante la presencia de estimulos, y detectar
situaciones en que estas estrategias son aplicables por el vinculo que tiene
entre emocion y cognicion.

La amigdala mantiene la motivacién porque vincula los objetivos propios a
un sentimiento en concreto.

Memoria o

Se vincula al proceso de aprendizaje.

Afecta a la estructuracion de recuerdos, porque asocia los recuerdos con

los estados emocionales, que permiten una mayor conexion y fijacion del
contenido de la informacién a recordar, permitiendo su consolidacién en la
memoria.

Cuando el hipocampo falla, no permite almacenar ciertos recuerdos. Por el
contrario, la amigdala permite que se resguarde un recuerdo emocional de una
situacion en particular; por ejemplo, el sentir la emocion de tener mucho mie-
do a los perros (memoria emocional) sin recordar en ese momento por qué
ocurre este miedo, que pudo ser debido a un estrés que se sufrié en un evento
traumdtico con un perro hace mucho tiempo, tal vez en su nifiez; es decir, ese
recuerdo «narrativo» de lo que ocurrié no se ha conservado en el hipocampo,
pero la emocion generada si se guardo.

Regulacionde | ¢
la conducta
sexual

Permite la asociacion de diferentes estimulos como el placer, la vinculacion
emocional entre individuos y su asociacién con las relaciones intimas.

Agresividad J

Un mal funcionamiento en la amigdala provoca reacciones de agresividad y
pérdida de autodefensa.

Una hiperestimulacion del complejo amigdalino provoca reacciones extrema-
damente agresivas y violentas.

Respuesta de J
saciacion J

La amigdala tiene influencia en el control de la ingesta.
Contribuye en gran medida al mantenimiento de la homeostasis corporal a
través de su influencia en la percepcion de saciacion.

Fuente: Castillero, 2016

5.24. NUCLEO ACCUMBENS

De acuerdo con Esco E-Universitas (2023), el ntcleo accumbens es una re-
gion del cerebro que desempena un papel fundamental en el comportamiento del
cliente y su conocimiento en el marketing; esta estructura cerebral subcortical se
encuentra en el area ventral del cerebro, y forma parte del sistema limbico y del

circuito de recompensa cerebral. Anatdmicamente, consta de dos partes —el nu-

cleo accumbens septi y el nicleo accumbens ventral—, las mismas que se encuen-

tran involucradas en la evaluacion de valor de productos o servicios, se activa
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cuando el cliente percibe que un producto satisface sus necesidades e incrementa
su disposicion a pagar incluso mas por este producto.

Figura 5.4. Nucleo accumbens
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El ntcleo accumbens constituye la mayor parte del estriado ventral, se locali-
za en la base del cerebro anterior, por delante de la comisura anterior. Se sitda de-
bajo del brazo anterior de la capsula interna, se conecta con el putamen en direc-
cién dorsolateral y con la cabeza del nicleo caudado en direcciéon dorsomedial.

Ademas, se encuentra cerca de estructuras como el tubérculo olfatorio de la
sustancia perforada anterior, el fundus striati (zona de transicion entre el nicleo
caudado y el putamen en el estriado dorsal), la banda diagonal de Broca y los na-
cleos septales.

Su posicién anatémica tiene una ubicacion central entre la amigdala, el cortex
prefrontal, los ganglios basales y el tdlamo. Desempefia un papel modulador al
influir en el procesamiento de informacién desde el complejo amigdalino hasta
estas dreas.

5.24.1. Estructura y conexiones del nicleo accumbens

El nucleo accumbens es una estructura anatomica importante en el cerebro
humano, que se encuentra en la base del cerebro anterior y se divide en dos partes
funcionalmente distintas (Mancall y Brock, 2011). Este nucleo recibe proyeccio-
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nes aferentes de varias regiones del encéfalo, incluyendo la corteza prefrontal,
el complejo amigdalino, las células del nucleo del lecho de la estria terminal, las
fibras amigdalo fugales que atraviesan la estria terminal, la formacién del hipo-
campo, el tdlamo, y estructuras del mesencéfalo como el drea tegmental ventral y
la sustancia negra.

A su vez, envia proyecciones eferentes al mesencéfalo, hipotdlamo, amigdala,
nucleos del tronco encefalico y globo palido. A través de estas amplias conexio-
nes, el nicleo accumbens regula varias de sus funciones, como procesamiento de
las recompensas, alimentacion y el comportamiento sexual.

Ademas, recibe proyecciones dopaminérgicas del area tegmental ventral y de
la sustancia negra del mesencéfalo, formando parte de la via mesolimbica (via de
la recompensa). La dopamina es el principal neurotransmisor del nticleo accum-
bens y desempefia un papel importante en la experiencia de la recompensa y el
placer, que asocia con la via mesolimbica de la dopamina y su participacién en la
mediacion de los efectos psicomotores de las drogas estimulantes y las adicciones.

5.24.2. Funcion del nicleo accumbens

El nucleo accumbens actia como un centro de modulacion entre los sistemas
limbico y motor al recibir sefiales del sistema limbico y enviarlas a los ntcleos
motores de los ganglios basales. Ademas, desempefia un papel fundamental en
funciones cognitivas, emocionales y psicomotoras, incluyendo motivacion, re-
compensa, placer, adiccién, impulsividad y comportamiento de riesgo.

El nucleo influye en el control del comportamiento asociado con los tras-
tornos psiquidtricos como esquizofrenia, depresion, enfermedad de Parkinson y
Alzheimer, que se convierten en la causa de intervenciones psicoquirurgicas.

Las recompensas activan el ntcleo accumbens. Es una retribucion, premio
o reconocimiento, siendo las recompensas mas comunes las sociales y econdmi-
cas. Las recompensas econdmicas son remuneraciones, regalos, bonificaciones,
ascensos, y las recompensas sociales van desde un abrazo, beso, una sonrisa, una
palmada en la espalda, una caricia en el hombro, y el uso de elogios como «muy
bien», «asi se hace», «qué bueno», «felicitaciones», entre otros.
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5.25. RECOMPENSAS PARA LOS CLIENTES INTERNOS

El ntcleo accumbens se activa por incentivos o recompensas econémicas,
sociales, simbdlicas, visuales, auditivos, y manipulables. Con el fin de modificar
habitos o realizar determinadas actividades dentro de una empresa, las recom-
pensan parten desde el aprecio y reconocimiento por un trabajo bien realizado.
Por lo general, las recompensas se dividen en tres categorias principales (Vantage
Circle, 2024):

« Recompensas intrinsecas versus recompensas extrinsecas.
« Recompensas no financieras versus recompensas financieras.

o Membresia versus recompensas basadas en el rendimiento.

5.26. RECOMPENSAS INTRINSECAS VERSUS
RECOMPENSAS EXTRINSECAS

Las recompensas intrinsecas son intangibles, pero tienen altos niveles de sa-
tisfaccion laboral como un ambiente agradable, crecimiento personal, logros per-
sonales, elogios, entre otros. Las recompensas extrinsecas son tangibles, las reci-
ben los empleados por hacer un buen trabajo. Incluyen bonos, aumentos, regalos,
entre otros. Las recompensas intrinsecas hacen que las personas se sientan valo-
radas en su lugar de trabajo; mientras que, las recompensas extrinsecas se centran
en mejorar el rendimiento; por tal motivo, es necesario encontrar un equilibrio
entre lo extrinseco (rendimiento) e intrinseco (motivacién).

5.27. RECOMPENSAS FINANCIERAS VERSUS NO FINANCIERAS

Las recompensas financieras contribuyen positivamente al bienestar finan-
ciero. Incluyen bonos, incremento de sueldos, entre otros. Las recompensas no
financieras, no proporcionan ninguna ganancia financiera al empleado, pero se
enfocan en apreciarlos por medio de beneficios como membresias en gimnasios,
espacios de estacionamiento, tarjetas de regalo, entre otros. Las recompensas no
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econdmicas son mas factibles y con efectos a largo plazo, en comparacién con las
recompensas financieras, porque los empleados pueden hacer uso prolongado de
sus beneficios.

5.28. MEMBRESIA VERSUS RECOMPENSAS
BASADAS EN EL RENDIMIENTO

Las recompensas basadas en el rendimiento de un empleado en una empresa
van desde planes de pago, sistemas de incentivos, bonos grupales o comisiones.
Las recompensas basadas en la membresia se dan en forma de beneficios y ser-
vicios para los empleados de la empresa por pertenecer a un grupo selecto de
personas que trabajan en la empresa. Al ser miembro, el cliente o empleado recibe
informacion y/o bonificaciones especiales, y tiene acceso a una plataforma con
contenido restringido solo para miembros. También se considera como membre-
sia a los bonos de navidad, nuevo mobiliario de oficina, una mejor vista, acceso a
ciertos paquetes personalizados, tarjeta VIP, entre otros. Existen membresias gra-
tuitas y de pago mensual, trimestral, anual; el objetivo es ofrecer algo que genere
interés de manera continua, a cambio de una compensacion por parte del cliente
o empleado.
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CAPITULO VI
6. MODELOS RELACIONADOS CON EL NUCLEO AC-
CUMBENS EN EL NEUROMARKETING

Objetivo general

Comprender los modelos del ntcleo accumbens en el neuromarketing, con la

aplicacion del sistema de recompensa, dopamina y otras estructuras cerebrales, asi
como las bases bioldgicas del comportamiento y toma de decisiones.

Objetivos especificos

1.

Comprender el modelo de sistema de recompensa.

Describir el sistema de recompensa del cerebro en el neuromarketing, y
como el nicleo accumbens y otras estructuras cerebrales participan en el
sistema de recompensa.

. Comprender el modelo: dopamina y placer.

Explicar el papel de la dopamina en la experiencia del placer y la motivacién
y como influye en el comportamiento de consumo en la toma de decisiones.

. Comprender el giro cingulado y sus funciones.

Describir la estructura, funciones del giro cingulado en la toma de decisio-
nes y en el procesamiento emocional.

Comprender el talamo y sus funciones.

Explicar la estructura, funciones del talamo en la transmisiéon de informa-
cioén sensorial y motora.

Comprender las bases bioldgicas del comportamiento en la toma de decisiones.

Analizar las bases bioldgicas que influyen en el comportamiento y la toma
de decisiones, y como estas bases se pueden aplicar en el neuromarketing.
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6. Comprender la neurona como sistema de procesamiento de informacion.

Describir la estructura, funcion de las neuronas en el procesamiento de
trasmitir la informacion al cerebro.

7. Comprender la comunicacién entre neuronas y transmision sinaptica.

Explicar cémo se comunican las neuronas a través de la sinapsis y el pro-
cesamiento de informacion.

8. Explicar la quimica de la conducta.

Explorar como los neurotransmisores influyen en la conducta y toma de
decisiones, y su relacion entre la quimica cerebral y el comportamiento del
cliente.

9. Comprender la organizacion estructural y funcional del sistema nervioso

Describir la organizacion del sistema nervioso y sus principales compo-
nentes y como influyen en el comportamiento y la toma de decisiones.

10. Comprender la conducta electroquimica del cerebro.

Explicar como la actividad electroquimica del cerebro influye en el compor-
tamiento y en el procesamiento de informacién en la toma de decisiones.

11. Entender la vision ciega y sus caracteristicas.

Describir el fendmeno de la vision ciega en el procedimiento inconsciente
de la informacion.

12. Comprender los cerebros escindidos y sus caracteristicas.

Explicar qué son los cerebros escindidos y como afectan el comportamien-
to en la comprension de la lateralizacion cerebral.

13. Comprender las historias que nos contamos a nosotros mismos

Analizar las narrativas internas que influyen en la percepcién y comporta-
miento, y como el neuromarketing puede aprovechar estas narrativas para
influir en el comportamiento del cliente.
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Logro de aprendizaje
Al finalizar el estudio de este capitulo, los estudiantes seran capaces de:

« Comprender los modelos relacionados con el niicleo accumbens incluyendo
el sistema de recompensa y el papel de la dopamina en el neuromarketing.

 Evaluar la importancia de estructuras cerebrales clave como giro cingula-
do y talamo en la toma de decisiones, y el comportamiento de compra.

 Analizar las bases bioldgicas del comportamiento y cémo influyen en las
estrategias de neuromarketing.

o Integrar la comunicacién neuronal, quimica cerebral y la organizacion del
sistema nervioso en la formulacion de estrategias de marketing basadas en
el comportamiento del consumidor efectivas.

6.1. MODELO DE SISTEMA DE RECOMPENSA

El ntcleo accumbens forma parte del sistema de recompensa del cerebro, el
cual se activa cuando se experimenta placer, satisfacciéon o recompensa. Esta acti-
vacion influye en la toma de decisiones de compra y en la preferencia por ciertos
productos o servicios.

Braidot (2009), en su libro ;Por qué tus clientes se acuestan con otro si dicen
que les gustas tii?, destaca que el precio no es una variable absoluta, debido a que
cada persona percibe de manera diferente.

Figura 6.1. Sistema de recompensas
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Para encontrar el equilibrio en la fijacién de precios, es importante conside-
rar el sacrificio pecuniario y no pecuniario que los clientes realizan al adquirir
un producto, el cual debe ser recompensado con el valor recibido. La decisiéon de
compra se ve influenciada por experiencias pasadas, por lo que se tiende a favore-
cer a las marcas que generaron felicidad en el pasado.

Al pagar un precio mas alto, se busca un valor emocional adicional mas alla
de la simple satisfaccion de una necesidad, por lo cual es esencial construir una
marca a largo plazo para crear este valor emocional. La empresa debe trabajar
en la percepcién del producto como generador de recompensas y en la imagen
positiva del precio, equilibrar las percepciones de valor y precio para influir en la
decision de compra, considerando aspectos emocionales en el sistema de recom-
pensa del cerebro.

Figura 6.2. ;Como este modelo influye en la decisién de compra?

SISTEMA DE LAS ESTRUCTURAS
RECOMPENSAS: CUANDO SE ACTICAEL EMOCIONALEAS
NUCLEO ACCUMBENS E SISTEMA DE TRABAJAN MAS
HIPOTALAMO FORMAN RECOMPENSAS, SE Eé‘vc,ff‘f :ﬁf R"EﬁggﬁL RAPIDO ACTIVANDO LA )
PARTE SISTEMA LIBERA DOPAMINA, LO COSTO BENEFICIO. GRATIFICACION Y EL DECISION DE COMPRA.
LIMBICO. SE QUE GENERA UNA DESEO.
RELACIONAN CON EL SENSACION DE (PRECIO)

PROCESAMIENTO DE BIENESTAR. PERCIBIDO/BENEFICIOS
EMOCIONES. .

6.2. MODELO: DOPAMINA Y PLACER

El modelo de dopamina y placer se refiere a la liberacion de dopamina en el
nucleo accumbens del cerebro, una region clave que se relaciona con el sistema de
recompensa. Cuando se libera dopamina en esta area, se experimenta una sensa-
cion de bienestar y placer. Esta neurotransmision estd estrechamente vinculada a
la percepcion de valor de un producto y la predisposicion a hacia compra.

La dopamina es un neurotransmisor asociado con la motivacion, el placer y la
recompensa. Cuando se experimenta placer al interactuar con un producto o ser-
vicio, la liberacion de dopamina en el nucleo accumbens refuerza positivamente
esa experiencia, lo que genera una sensacion de satisfaccion y recompensa.

Esta asociacion entre la dopamina y el placer puede influir en como se perci-
be el valor del producto, porque se asocia con emociones positivas. También in-
fluyen en la predisposicion hacia la compra. Se experimentan sensaciones placen-
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teras debido a la liberaciéon de dopamina, los clientes sienten una mayor atraccién
hacia el producto, e incrementan su deseo de compra.

6.3. GIRO CINGULADO

Es un drea que marca una diferencia entre el ser humano y otros animales. En
él se encuentran uniones con otras areas cerebrales, en relacion con otras especies
que no se encuentran conectadas. De esta forma, la consciencia de un animal se
forma en funcién de como esta construida su neuroarquitectura.

El término giro cingulado, giro cingular, circunvolucion del cingulo, cingu-
lum o gyrus cinguli es una estructura «de paso», como un «puente», que conecta
las estructuras del sistema limbico y neocértex (Fabrega, 2017). Se encuentra en
el sistema limbico que une al hipocampo (memoria y emociones), el hipotalamo
(que es la central de control neuroendocrino, control neuronal) y la amigdala. Sus
funciones son planificar, razonar, realizar abstracciones conceptuales y las funcio-
nes cognitivas superiores ubicadas en el neocdrtex.

6.4. FUNCIONES DEL GIRO CINGULADO

Interviene en la modulacién de la voz (tristeza, felicidad). Se encarga del
aprendizaje de la vocalizacion emocional, que facilita la formacion de apegos a
largo plazo, sobre todo el apego entre madre e hijo. Al sentirse inquieto o ansioso,
es nuestro giro cingulado el que actua y ayuda a expresar nuestro estado emo-
cional por medio de la postura, los gestos o el movimiento. Por estas razones, el
giro cingulado es tema de estudios neurocognitivos y cognitivos, y su relacion
con algunas funciones cerebrales y trastornos, tales como alzheimer, depresion,
esquizofrenia o el trastorno bipolar, y también produce sentimientos de ansiedad,
placer y miedo. A continuacidn, se describen las funciones que realiza el giro del
cingulo:

o Conecta el sistema limbico con la corteza.

 Une la amigdala, hipocampo, hipotalamo, septum y talamo con el l6bulo
parietal y con la corteza prefrontal.
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« Influye en la planificacion, razonamiento, abstraccion de experiencias y las
acciones que se realicen posteriormente como la evaluacién y medicion.

« Influye en la voluntad, modulacién (vinculos madre-hijo y otros), matices
emocionales (expresar emociones, en voz y gestos) y motivacion.

« Control ejecutivo, deteccion de errores (mios y de los demas), y la super-
vision de tareas.

o Regulalas respuestas adecuadas, al conectar el sistema limbico con el cortex.

+ Reduce el conflicto (cambios de planes de accion, buscar nuevas solucio-
nes, reencuadrar y resiliencia).

Figura 6.3. Giro cingulado
Surco del cingulo

Corleza motora

l suplementaria
Precuneo del T~ / \1\
Iobulo parietal __ - ' _~ Surco calloso

Polo fron

Polo occipital

\

Puente

Ve

Cerebelo
Médula oblongada

Fuente: Clark, Boutros, y Mendez, 2019

La figura 6.3 muestra la forma en que el giro cingulado conforma una cir-
cunvolucién de forma arqueada, cercana a la superficie del cuerpo calloso. Por su
estructura y cercania entre estructuras, realiza la conexion entre el sistema lim-
bico y neocértex. La corteza cingular se encuentra por encima del cuerpo calloso
y contintia su curvatura en direccion anterior (cingulado pregenual) y posterior
(cingulado retrosplenial) (Clark, Boutros, y Mendez, 2019). Se encuentra marcada
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por el surco calloso por debajo y por el surco cingulado por encima. La porcién
que se observa en el aspecto medial es la corteza cingulada del giro (gyral) que
conforma el piso del surco cingulado es la corteza cingulada surco (sulcal).

La corteza cingulada consiste en cuatro regiones identificadas sobre la base
de la histologia, neuroquimica, conexiones y funcién. Estas son corteza cingu-
lar anterior (CCA), corteza cingulada media (CCM), corteza cingulada posterior
(CCP) y la corteza cingulada retrosplenial (CCR).

Tabla 6.1. Estructura y funciones del giro cingulado

Estructura Funciones

Esta parte de la corteza cerebral que se encarga de establecer respuestas
automadticas y endocrinas de la emocién y la memoria.

La corteza cingulada anterior tiene conexiones con la amigdala, involucrada
en las respuestas emocionales, la sustancia gris pariacueductal ayuda con

la modulacién de los circuitos que estan relacionados con el dolor, y los
nicleos medio-dorsal y taldmico anterior, que se encuentran involucrados en
funciones de aprendizaje, atencién y la memoria.

Corteza cingulada
anterior (CCA)

La corteza cingulada medial realiza las predicciones que realizamos sobre
Corteza cingulada | el comportamiento; y también es su ejecucion del comportamiento. Por

medial (CCM) esta razon se relaciona con el procesamiento de la informacién y la toma de
decisiones.
Corteza cineulada Su funcién principal es la orientacién visoespacial. También se involucra
. & con los procesos de cognicion como: recuperacion de la memoria, planifica-
posterior (CCP)

cioén y el procesamiento de informacion espacial.

Encargada de los procesos de la memoria autobiografica y la imaginacion.
Los trastornos neuroldgicos que afectan el estado de la memoria estin
Corteza cingulada | asociados con problemas en esta regién. Un daiio en el giro cingulado afecta
retrosplenial (CCR) | la capacidad de responder a los estimulos, y se puede derivar en problemas
como comportamientos agresivos, timidez o diminucién del sentimiento de
afecto.

Fuente: elaboracion de los autores.

6.5. TALAMO

Es la parte del cerebro que transmite sefales sensoriales, excepto las relaciona-
das con el olfato, que actiia como una estacion de relevo o «centro de conmutacién»
(dispositivo que capta la informacion y envia a modo de red) de la mayor parte de las
sefales sensoriales que provienen de los sentidos (vista, oido, tacto, gusto) antes de
ser enviadas a areas especificas de la corteza cerebral para su procesamiento adicional.
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Cada sentido tiene una regidn especifica en el tdlamo que recibe sus sefales
sensoriales y las transmite a la parte correspondiente de la corteza cerebral encar-
gada de estas funciones. Por ejemplo, las sefiales visuales se envian desde el tala-
mo a las areas visuales de la corteza cerebral, mientras que las sefiales auditivas se

envian a las areas auditivas, y asi sucesivamente. Esto permite que la informacioén
sensorial se integre y procese adecuadamente en el cerebro. Al final de este proce-
so realizado por este gran centro de transporte en red de informacion sensorial, el
talamo es el que nos permite percibir y comprender nuestro entorno.

6.5.1. Funciones del talamo

El talamo es una estructura cerebral que desempena la regulacién y proce-
samiento de la informacién sensorial y cognitiva. A continuacion, se presentan
algunas de las funciones principales del talamo:

1.

Relevo o cambio sensorial: actiia como una estacion de cambio para la
mayoria de las sefiales sensoriales que viajan desde los sentidos (como la
vista, el oido y el tacto) hacia el cerebro. Ademas, recopila y canaliza la
informacion de los sentidos a ciertas areas especificas del cerebro para su
procesamiento adicional.

. Integracion sensorial: integra la informacion sensorial de diferentes mo-

dalidades (como la vision y el tacto) antes de transmitirla a las areas cor-
ticales superiores, que permiten una percepcién completa y coherente del
entorno.

. Conciencia y alerta: esta involucrado en regular el estado de alerta y con-

ciencia. Es un componente critico del sistema de activacidn reticular as-
cendente que mantiene el cerebro despierto y alerta.

. Control motor: la funcién principal es sensorial, pero también estd in-

volucrado en algunas funciones motoras, en colaboracién con el sistema
basal ganglionar y otros circuitos que coordinan el movimiento.

Participa en los procesos cognitivos: participa en la memoria, atencion
y otros procesos cognitivos; y transmite informacion a regiones corticales
asociadas con estas funciones.
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6. Regulacion del dolor y emocidn: participa en la percepcién y regulacion
del dolor. También regulacién las emociones y conecta con las dreas sen-
soriales del sistema limbico, que esta relacionado con las respuestas emo-
cionales.

7. Regulacion del ciclo de sueiio y vigilia: regula el ciclo de suefio, y vigilia a
través de sus conexiones con el sistema de activacion reticular ascendente
y otras estructuras.

8. Control de la atencidn visual: estd involucrado en la direccién de la aten-
cién visual hacia los estimulos relevantes del entorno, a través del nucleo
pulvinar.

Es importante destacar que el tdlamo no procesa la informacién sensorial,
sino que actua como un conductor que redirige la informacion a las areas cere-
brales especificas para su procesamiento y percepcion. Es una parte integral del
funcionamiento cerebral que contribuye significativamente a la capacidad para
interactuar con el mundo y comprender el entorno.

6.6. BASES BIOLOGICAS DEL COMPORTAMIENTO
EN LA TOMA DE DECISIONES

Las bases biologicas del comportamiento en la toma de decisiones buscan una
explicacién a los procesos complejos, del pensamiento y la imaginacion, a partir
de la descripcion de los procesos bioldgicos y la fisiologia del sistema nervioso
(SN). Carlson (2015) afrima que el sistema nervioso humano hace posible todo
lo que podemos hacer, todo lo que podemos saber y todo lo que podemos sentir.

Una de las caracteristicas humanas mas universales es la curiosidad, que es
propia del ser humano, que busca una explicaciéon del porqué de las cosas, ;qué es
lo que hace que las cosas sucedan?, ;como se percibe la informaciéon del mundo
que nos rodea?, y sabemos ;como el sistema nervioso es el que recibe informacion
de los 6rganos sensoriales y controla los movimientos de los musculos? Entonces,
;qué papel juega la mente?, ;la mente controla al sistema nervioso, o es una parte
del sistema nervioso?, ;la mente es algo fisico y tangible, como el resto del cuerpo,
0 es un espiritu que permanece oculto? Este enigma se ha denominado histo-
ricamente el problema «mente-cuerpo». Los fildsofos han intentado solucionar
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durante muchos siglos este enigma y en las épocas recientes, los cientificos han
asumido esta tarea a través de la neurociencia.

De esta manera, surgieron dos enfoques diferentes: dualismo y monismo. El
dualismo defiende la doble naturaleza de la realidad, la mente y cuerpo son distin-
tos. El cuerpo esta compuesto por materia normal y corriente, pero la mente no.
El monismo sostiene que todo en el universo se compone de materia y energia, y
que la mente es un fenémeno que deriva del funcionamiento del sistema nervioso.

Los neurocientificos de la conducta defienden la postura empirica y practica
de la problematica mente-cuerpo para profundizar en conocer como funciona
el cuerpo humano y cémo funciona el sistema nervioso. Al estudiar la relacién
mente-cuerpo, por medio de la neurociencia, se puede explicar como percibimos,
como pensamos, como recordamos y como actuamos; explicar el funcionamiento
del sistema nervioso, las relaciones causa-efecto en los procesos cerebrales en la
toma de decisiones, las regiones cerebrales y estructuras que se activan.

Este gran universo de tejido nervioso lo constituyen células nerviosas que son
de dos tipos: las neuronas y la glia. Las neuronas, a diferencia de otras células, no
se reproducen, pero tienen a cambio la posibilidad de generar impulsos nerviosos
y trasmitirlos a otras neuronas generando redes interminables de conexiones. En
cambio, la glia funciona como un sostén fisico y metabdlico de la neurona. Me-
diante ella es posible el transporte de nutrientes, oxigeno y desechos al torrente
sanguineo.

Existe una variedad de tipos de neuronas y células gliales con funciones espe-
ciales que se encuentran situadas en regiones determinadas del sistema nervioso
(SN). La neurona es la unidad genética, anatémica, funcional y troéfica del SN.
Esta constituida por un cuerpo celular (soma) y prolongaciones de citoplasma de
dos tipos: axén y dendritas. Las neuronas se pueden clasificar por su nimero de
prolongaciones o contactos, por la forma del soma o por la longitud del axén. La
teoria neuronal establece los principios de funcionamiento del elemento bésico
del SN, la neurona.

Carlson (2015) afirma que existe otro tipo de células del tejido nervioso: son
las células gliales, que tienen multiples funciones anexas a las neuronas y favore-
cen las condiciones para que estas sobrevivan y realicen su trabajo de interconec-
tarse eficientemente. La razon de ser de las neuronas «es establecer conexiones,
unas con otras»; de no ser asi, se mueren. A diferencia de otros tejidos, como la
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piel, que tienen sus células pegadas una a otra como un tapete, por el contrario,
en este tejido nervioso en las neuronas, existe un espacio minimo de separacion
entre una y otra, que se denomina espacio sinaptico. Ademas, el contacto entre
células nerviosas no se da por una cercania fisica, sino por una afinidad y por un
intercambio bioquimico entre ellas. La glia es otro tipo de células del SN que sirve
de sostén y transporte de nutrientes a las neuronas. También sirve para fortalecer
y reforzar las uniones sinapticas que tiene efectos positivos en el aprendizaje.

Las neuronas y la glia tienen caracteristicas particulares de las células ner-
viosas, tanto en las estructuras celulares que componen a la neurona y su funcién
en el metabolismo de la célula y en la intercomunicacioén con otras neuronas, asi
como las caracteristicas especiales de las prolongaciones celulares (axones y den-
dritas) y su importancia funcional en las conexiones nerviosas.

6.7. LA NEURONA EL SISTEMA DE PROCESAMIENTO
DE INFORMA CION

En el tema anterior, se reviso la particularidad y similitud de las neuronas
con otras células del organismo. En este tema, se vera a la neurona y su capacidad
para generar un impulso nervioso, para generar el lenguaje y la forma en el cual se
comunican las neuronas. Segun Gutiérrez-Alanis (2015, p. 13), las relaciones in-
terneuronales integran el mecanismo que hace posible el funcionamiento del SN
y por tanto del organismo. Son esas conexiones las responsables de las respuestas
que van desde el mantenimiento de la homeostasis corporal, hasta de las sensa-
ciones, movimientos, lenguaje, pensamiento o memoria que sirven de sustrato a
la conducta compleja.

Por sus caracteristicas, la membrana neuronal permite el paso selectivo de
ciertas sustancias que existen dentro y fuera de ella, muchas de las cuales tienen
cargas eléctricas que las definen como iones. Asi, este mecanismo de intercambio
pasivo supone un estado basal que permite a la neurona responder en el caso ne-
cesario, que se denomina «potencial de membrana en reposo» (National Geogra-
phic, 2023). Por otro lado, al ser estimulada por sus propias fuerzas metabdlicas,
la neurona hace que se movilicen canales iénicos y bombas en la membrana que
permiten el ingreso de sustancias, selectivas y determinadas, que haran posible
una respuesta sea excitatoria o inhibitoria, que es una de las funciones centrales
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de la célula nerviosa que forma parte del gran proceso de transmision sinaptica
y la generacién del impulso nervioso, con los iones implicados en su papel como
reguladores del potencial de membrana celular.

6.8. LA COMUNICACION ENTRE LAS NEURONAS
Y LA TRANSMISION SINAPTICA

La sinapsis es un espacio minusculo entre a las neuronas para llevar un men-
saje de una a otra. Este mensaje es una sustancia quimica denominada neuro-
transmisor, que es liberada por la primera neurona (terminal presinaptica) y es
captada por los receptores de la otra neurona (terminal postsinaptica) para acti-
varse de igual manera (National Geographic, 2023). Las posibilidades de respues-
ta de esta segunda neurona son excitarse o inhibirse de acuerdo con una toma
de decision en forma de suma algebraica de los estimulos que recibe. Existen dos
tipos de sinapsis: eléctricas y quimicas. En la primera, el espacio que separa a
ambas neuronas es tan pequefio que el impulso nervioso salta de una a otra con
facilidad. En la segunda, se requiere de un neurotransmisor que lleve el mensaje a
la segunda neurona (Gutiérrez-Alanis, 2015, p. 17).

6.9. LA QUIMICA DE LA CONDUCTA

En él tema anterior, se revisaron los mecanismos con los cuales las neuronas
se interconectan entre si. Ahora veremos los aspectos quimicos de esta relacion
con el buen funcionamiento del cerebro. Como sabemos, existen dos tipos de
sinapsis: las eléctricas y las quimicas. En las primeras, el espacio que separa a
ambas neuronas es tan pequeio que el impulso nervioso salta de una a otra con
facilidad. En las segundas, se requiere de un neurotrasmisor que lleve el mensaje
a la segunda neurona.

Una vez liberado, el neurotrasmisor es captado por el receptor postsinaptico
con la respuesta correspondiente, recapturado o puede quedarse en el espacio
sinaptico para su degradacion. Es claro que, de la correcta transmision sinaptica
dependera el funcionamiento adecuado del organismo, y especificamente de la
actuacion de las sustancias neurotrasmisoras. Diversos trastornos se asocian a
un «desequilibrio» de estas en sus sitios de accion (Gutiérez-Alanis, 2015, p. 21).
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Asi, por ejemplo, se ha visto que una deficiente comunicaciéon dopaminérgica
en los ganglios basales se relaciona con el mal de Parkinson; asimismo, una baja
actividad de catecolaminas y serotonina en las estructuras limbicas estd asociada
a los trastornos depresivos, entre otros. De ahi que los farmacos que actiian sobre
el SN incidan en algiin momento de la transmision sinaptica, por lo que también
es importante revisar algo de psicofarmacologia.

6.10. ORGANIZACION ESTRUCTURAL Y FUNCIONAL
DEL SISTEMA NERVIOSO INTRODUCCION

El sistema nervioso (SN) es el sustrato anatomofuncional del comportamien-
to humano. El SN tiene la capacidad de registrar informacién y emitir una res-
puesta ante la misma. Los estimulos que recibe el cerebro son fisicos o quimicos.
Las respuestas que puede emitir son motoras (conducta) y hormonales o visce-
rales (emociones), con fines adaptativos y de supervivencia. El SN humano es
impresionantemente complejo. Redes de células nerviosas, algunas con fibras de
mas de un metro de longitud, atraviesan el cuerpo conectando cada porcion leja-
na de tejido con los 10 000 millones de células nerviosas que consta en el encéfalo
(Gutiérrez-Alanis, 2015, p. 25).

La estimulacion llega a los centros nerviosos desde un receptor (nivel aferen-
te); después es procesada (nivel integracion) y finalmente se produce la respuesta
cuando las neuronas eferentes conectan estos centros nerviosos con elementos
efectores, musculos o glandulas (nivel eferente). EI SN se divide en sistema ner-
vioso central (SNC), constituido por el encéfalo y la médula espinal; sistema ner-
vioso periférico (SNP), integrado por los nervios espinales y nervios craneales;
y el sistema neurovegetativo o autonomo (SNA) simpatico y parasimpatico. Las
diferentes estructuras que componen el SNC se han ido especializando en cuanto
a sus funciones. Esta especializacion no solo ha ocurrido a través de la evolucion
de las especies (filogenia), sino a lo largo del desarrollo embrionario y los prime-
ros afos de vida extrauterina (ontogenia).

El estudio del desarrollo embriolégico del SN nos permite conocer y ubicar
las estructuras, o conjunto de ellas, que lo componen globalmente. Entender su-
perficialmente, la embriologia del SN nos permite distinguir semejanzas y dife-
rencias entre las estructuras de acuerdo con su «historia» embrionaria y ubicar las
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grandes regiones del SNC como son los hemisferios cerebrales, diencéfalo, tallo
cerebral y otros.

6.11. CONDUCTA ELECTROQUIMICA DEL CEREBRO
6.11.1. ; Qué es la vision ciega?

Existen varios fendmenos en el encéfalo humano que dan informacion acerca
de la naturaleza de la consciencia; uno de estos fenémenos es causado por una
lesion en una zona concreta del encéfalo; se denomina «vision ciega». Los sinto-
mas de la visidn ciega indican que es errénea la creencia de que «las percepciones
deben llegar a la consciencia para influir en nuestra conducta». En ciertas oca-
siones, la informacion sensitiva, de la que somos totalmente inconscientes, dirige
nuestra conducta. El cerebro humano contiene varios mecanismos implicados en
la vision. Para explicar que la consciencia influye en la conducta, es importante
explicar los dos sistemas y su evolucion: el sistema primitivo o reptiliano es el
que se desarroll6 primero y se asemeja al sistema visual de los peces y ranas; y el
sistema mamifero, que evoluciond mas tarde, es responsable de nuestra capacidad
para percibir el mundo que nos rodea. El primero, el sistema visual primitivo, o
reptiliano, se encarga principalmente de controlar los movimientos oculares y
dirigir nuestra atencién a los movimientos repentinos que ocurren en los lados
de nuestro campo visual.

La apoplejia (un accidente cerebrovascular o ataque cerebral, sucede cuando
se detiene el flujo sanguineo en el cerebro) es un dafo en el sistema visual mami-
fero: la corteza visual del cerebro y algunas de las fibras nerviosas que le transmi-
ten informacion desde los ojos. Esto ocurre cuando el sistema visual mamifero se
ha lesionado; sin embargo, el paciente puede valerse del sistema visual primitivo
de su cerebro para guiar los movimientos de las manos hacia un objeto, aunque
no pueda ver hacia dénde dirige sus manos.

En otras palabras, la informacion visual puede controlar la conducta sin que
se produzca una sensacion consciente. El fendmeno de la vision ciega, indica que
la consciencia no se encuentra en todas las zonas del cerebro; son ciertas zonas del
cerebro que desempenan un papel importante en la consciencia, pero otras no.
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Aunque no se esta completamente seguro con exactitud de cuales son esas zo-
nas que trabajan con la consciencia y cémo trabajan, se cree que se relacionan con
nuestra capacidad de comunicarnos con otros y con nosotros mismos. El sistema
primitivo evolucioné antes de que se desarrollaran los mecanismos encefalicos
que dieron lugar a la consciencia, por tanto, no tienen estas conexiones, de modo
que no somos conscientes de la informacion visual que se detecta. Sin embargo,
tiene conexiones con las regiones del cerebro responsables de controlar los movi-
mientos de las manos. Solo el sistema visual mamifero en el cerebro humano tiene
conexiones directas con las zonas del cerebro responsables de la consciencia (ver
figura 6.3).

Figura 6.3. Fendmeno visidn ciega
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Fuente: Carlson, 2015

6.12. CEREBROS ESCINDIDOS

Los estudios en los cerebros humanos, en los que se realizé una intervencion
quirurgica, demuestran que «cuando las regiones del cerebro que se encuentran
implicadas con la percepcion, estas desconectan las zonas implicadas con la con-
ducta verbal», y al mismo tiempo estas «se desconectan la consciencia». Estos
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resultados indican que las regiones del cerebro implicadas en la conducta verbal
son las responsables de la consciencia o razonamiento. Este fenomeno se pudo ob-
servar en las intervenciones quirtrgicas que se realizaron en casos muy graves de
epilepsia, en que las personas no respondian al tratamiento farmacolégico.

La epilepsia provoca, en las células nerviosas de un lado del cerebro, un exce-
so de actividad incontrolable, que se transmite al otro hemisferio cerebral a través
del cuerpo calloso. El cuerpo calloso tiene una amplia red de fibras nerviosas que
se conecta con las regiones de los dos hemisferios cerebrales; ambos lados em-
piezan a tener una frenética actividad y estimulacién mutua, lo que provoca una
crisis epiléptica. Estas pueden ocurrir varias veces al dia, de manera que imposi-
bilitan a un paciente a llevar una vida normal.

Figura 6.4. Operacion de cerebro escindido

Instrumento
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o

/

Plano superior

Cuerpo calloso

Plano
frontal

Fuente: Carlson, 2015

La figura 6.4 ilustra una operacion de cerebro escindido. Se muestra cémo se
secciona el cerebro a través de la linea media, desde el plano anterior al posterior,
dividiéndolo en sus dos mitades simétricas.

Los neurocirujanos descubrieron que seccionar el cuerpo calloso (operacion de
cerebro escindido) reduce, en gran medida, la frecuencia de las crisis epilépticas. El
encéfalo consta de dos partes simétricas, denominadas hemisferios cerebrales, que re-
ciben informacion sensorial del lado opuesto del cuerpo y controlan los movimientos
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de cada lado. El cuerpo calloso permite que los dos hemisferios compartan la infor-
macion, de modo que cada lado sabe lo que el otro esta percibiendo y haciendo.

Después de la operacion de cerebro escindido, los dos hemisferios quedan
desconectados y funcionan independientemente; sus mecanismos sensoriales,
recuerdos y sus sistemas motores no pueden intercambiar informacién. El des-
conectar los hemisferios cerebrales es devastador; sin embargo, los efectos de esta
desconexién no son visibles para un observador casual.

El hemisferio izquierdo controla el lenguaje. El hemisferio derecho de una
persona con epilepsia y con cerebro escindido es capaz de entender las instruc-
ciones verbales razonablemente bien, pero es incapaz de producir el habla, puesto
que solo un lado del cerebro puede hablar de lo que esta experimentando. La gen-
te que dialoga con una persona que tiene cerebro escindido estd conversando solo
con un hemisferio: el izquierdo. Las operaciones del hemisferio derecho son mas
dificiles de detectar, el hemisferio izquierdo del paciente no sabe que el hemisfe-
rio derecho existe de modo independiente.

Una de las primeras cosas que estos pacientes notan tras la operacion es que su
mano izquierda parece «actuar por su cuenta». Por ejemplo, los pacientes dejan un
libro que tenian en la mano izquierda, cuando estan leyendo con gran interés. Esta
contradiccion ocurre porque el hemisferio derecho, que controla la mano izquierda,
no puede leer; por lo tanto, el libro le resulta aburrido. Otras veces se sorprenden
haciendo gestos obscenos (con la mano izquierda) que no pretendian hacer. Un
psicélogo comentd que un hombre con cerebro escindido intentaba golpear a su
esposa con una mano y protegerla con la otra. ;Queria de verdad pegarle?

El sistema olfativo constituye una excepcion a la regla general de que la infor-
macion sensitiva discurre de una parte del cuerpo al lado contrario del encéfalo.
Es decir, cuando una persona huele una flor por la fosa nasal izquierda, el encéfalo
izquierdo recibe la informacidn relativa al olor. Asi pues, si la fosa nasal derecha
del paciente con cerebro escindido esta taponada, dejando solo abierta la izquier-
da, el paciente sera capaz de decir cuales son los olores, porque la informacion es
recibida por la parte del encéfalo que controla el lenguaje.

Sin embargo, si el olor penetra por la ventana nasal derecha, el paciente dira
que no huele nada. Pero, en realidad, el cerebro derecho ha percibido el olor y puede
identificarlo. Para demostrar que esto es asi, se pide que el paciente olfatee un olor
a través de la ventana nasal derecha y luego escoja alguno de los objetos que estan

132



Luz Maribel Vallejo Chavez, Jorge Antonio Vasco Vasco,
Ana Julia Vinueza Salinas y Alvaro Gabriel Benitez Bravo.

ocultos de su vista por una mampara. Si se le pide que use la mano izquierda, con-
trolada por el hemisferio que ha detectado el olor, el paciente escogera el objeto que
corresponde al olor: una flor de plastico si es un olor a flores, un pez de juguete si es
un olor a pez, una figura de un arbol si es un olor a pino, entre otros.

Pero, si se le pide que utilice la mano derecha, el paciente no pasara la prueba,
porque la mano derecha esta conectada con el hemisferio izquierdo, que no ha
percibido el olor (véase la figura 6.7.).

Figura 6.5. Olfaccién con un cerebro escindido
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La figura 6.5 muestra una persona con cerebro escindido que identifica un ob-
jeto en respuesta a un estimulo olfativo. Los efectos de escindir (cortar) el cuerpo
calloso apoyan la conclusién de que llegamos a ser conscientes de algo solo si la
informacion sobre ello puede alcanzar las regiones del cerebro responsables de la
comunicacién verbal que se localizan en el hemisferio izquierdo. Si la informacién
no alcanza dichas regiones, entonces no alcanza la consciencia de identificar el olor.

6.12.1. Las historias que nos contamos a nosotros mismos

Las investigaciones del psicdlogo Michael Gazaniza han contribuido a la
ciencia cognitiva. Sus trabajos son sobre la escision (cerebro escindido) de los
hemisferios cerebrales en pacientes con diversas enfermedades cronicas, conclu-
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ye que las justificaciones que atribuimos sobre nuestros actos son generalmente
ficciones, invenciones que son producto de nuestra mente y la tendencia a contar
historias coherentes (Evelio, 2012).

Los experimentos de escision de los hemisferios cerebrales que consisten en
seccionar el cuerpo calloso, que son un haz de fibras que conecta el hemisferio
derecho con el izquierdo. Con esta seccién o corte la comunicaciéon entre ambos
hemisferios cerebrales queda interrumpida. Y esta interrupcion tiene interesantes
consecuencias en el razonamiento.

Los pacientes con el cerebro escindido proporcionan diferentes explicaciones
para sus actos, dependiendo de qué via siga el input visual. La vision se procesa
de manera cruzada en el cerebro, por lo que la informacién que entra por el ojo
derecho se procesa en el hemisferio izquierdo y viceversa. Gazzaniga observo que,
cuando el input tiene lugar a través del ojo derecho, era el hemisferio izquierdo
de los pacientes el que proporcionaba la explicacion para el acto, independiente-
mente de la explicacién que proporcionara el hemisferio derecho cuando el input
tenia lugar a través del ojo izquierdo.

Esta influencia del hemisferio izquierdo es tan persistente que Gazzaniga le
atribuye el nombre de «El Intérprete» a las justificaciones que son sometidas a la
regulacion del hemisferio izquierdo, buscando la coherencia y relacion de las mis-
mas, mas que la verdad en si, estos hallazgos se encuentran en su libro Who’ in
charge? y se relacionan con el libre albedrio que tiene cada persona al interpretar
la informacion y percibir la realidad de manera diferente.

6.13. TEMAS QUE COMBINAN LA NEUROCIENCIA
CON EL MARKETING

1. Neurociencia cognitiva y conductual
o Cobmo el cerebro procesa la informacion y toma decisiones.
« Sesgos cognitivos y su impacto en el comportamiento del consumidor.

« Emociones y su papel en la toma de decisiones de compra.
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. Psicologia del consumidor

Influencia del subconsciente en las decisiones de compra.

Factores que motivan el comportamiento del consumidor.

Experiencia del usuario y percepcién de valor.

Neuroinsights en el consumidor y las marcas (Martinez Rodriguez, 2021).
. Atencion y memoria en la publicidad

Cémo captar y mantener la atencion del cliente.

Disefio de anuncios efectivos basados en la memoria y recuerdo.
Storytelling y su impacto en la conexién emocional con la marca.

. Neuromarketing sensorial

Impacto de los sentidos (vision, olfato, tacto, gusto, oido) en la experiencia
del cliente.

Disefio de espacios y packaging optimizados para estimular las emociones.
Uso del color, la musica y los aromas en estrategias de branding.

. Técnicas y herramientas de neuromarketing

Eye tracking (seguimiento ocular).

EEG (electroencefalografia) y FMRI (resonancia magnética funcional).
Analisis de expresiones faciales y respuestas emocionales.

. Neuromarketing digital

Como optimizar paginas web y redes sociales basandose en el comporta-
miento del usuario.

Diseflo UX/UI basado en principios neurologicos.

Estrategias de persuasion en comercio electrénico.
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7. Etica en el neuromarketing
o Limites del neuromarketing y la manipulacion del consumidor.
» Regulaciones y transparencia en el uso de datos neuroldgicos.

Son temas actualizados en las investigaciones mas recientes relacionados en
neuromarketing que se detallan en el siguiente libro: Bases cientificas de la neuro-
ciencia: biologia cerebral.
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Bases cientificas de Neuromarketing es una obra dedicada a profesores, estudiantes y
lectores en el escenario comprender el cerebro y su funcionamiento en la toma de
decisiones. Se convierte en una herramienta de conocimiento, de gestidn, que
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efectivas. Comprender el comportamiento y psicologia del consumidor en la publici-
dad es crucial para los profesionales que busquen mejorar la eficacia de las estrate-
gias de marketing y entender profundamente las motivaciones humanas detras de
las decisiones de compra. iDisfruten de esta lectura y gracias por compartir este
viaje!
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