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INTRODUCCIÓN

El objetivo de esta investigación es acercar 

a los estudiantes, tanto como a los egresa-

dos de la licenciatura en diseño y comunica-

ción visual de la UNAM a otro tipo de cono-

cimiento que podría auxiliar a comunicar un 

mensaje gráfico o simplemente actualizar al 

profesional a los temas de interés del mo-

mento que involucre su profesión. No se pro-

mete llegar a un conocimiento absoluto o 

definitivo, que nos asegure tener éxito, pero 

sí cabe considerarlo como una herramienta 

más en el abanico teórico a las aplicaciones 

gráficas y/o audiovisuales siendo vistas des-

de el comportamiento del cerebro humano.

Los objetivos específicos a los que se desea 

llegar con este documento incluyen que el 

lector, con el cual se anhela empatar sea es-

tudiante de diseño y comunicación visual o 

a fin, desarrolle curiosidad e ingenio por las 

ciencias o conocimientos que se considere se 

puedan aplicar al área de diseño, como lo son 

el neuromarketing. De igual manera se desea 

que el lector sea consciente de la importancia 

que se desarrolla en la disciplina del diseño y 

la comunicación visual aplicada en diversas 

áreas, ya que el diseño como se mostrará en 

el presente documento, por medio de traba-

jos gráficos y audiovisuales tiene el poder 

de crear un gran impacto en el usuario final. 

Contemplar el vínculo que se ha formado du-

rante los años entre el diseño y el marketing y 

reconocer la importancia que estas dos áreas 

generan al laborar juntas para crear un men-

saje en común que sea consistente e impac-

tante al público objetivo, del mismo modo se 

busca que el estudiante, profesional o intere-

sado del tema, tenga interés hacia el marke-

ting al beneficio para el diseño y viceversa. 

 

Uno de los objetivos específicos más ambi-

ciosos que tiene el presente documento es 

que el alumno, profesional del diseño o in-

teresado en el tema se atreva y se rete a la 

posibilidad de aplicar y ser consciente de al-

gunos ejemplos que se dan, asimismo se les 

invita a aplicar los elementos del diseño a 

conciencia para llegar a un objetivo acorda-

do dependiendo del target que vaya dirigi-

do el posible gráfico que se vaya a trabajar. 

En la época actual, alrededor de los años 2010 y 2020, se ha formado la creencia de que al 

emplear neuromarketing el sector comercial y de publicidad podrá mejorar su éxito en las cam-

pañas, productos y ventas, de igual manera en el área de diseño, donde se cree que auxiliará 

en los gráficos, así como en los audiovisuales producidos y que con ello serán “más eficientes 

o exitosos”. Respecto a lo anterior se creyó conveniente abarcar este tema, que promete, se-

gún sus exponentes, un cambio respecto a la aplicación de ciertos elementos en lo gráfico.

Fue conveniente comenzar a examinar las disciplinas que abarca el neuromarketing de forma in-

dividual, como lo son el marketing y las neurociencias. De manera que se expone al marketing más 

enfocado a lo sensorial así como algunas de las técnicas que esta disciplina emplea y empleaba en 

sus campañas teniendo resultados semejantes a los que nos expone el neuromarketing pero sin te-

ner pleno conocimiento aún de ello. De igual manera se presentan las neurociencias, lo que estudia y 

busca obtener de sus investigaciones acerca del entendimiento de la mente humana. De este modo 

se plantea el presente trabajo para poder llegar a un mejor entendimiento sobre el tema principal.
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MARKETING

Se podría pensar que el marketing tradicional 

es obsoleto, poco confiable e incluso que ya 

no debería de usarse. Al contrario las nuevas 

técnicas que trajo consigo el neuromarketing 

no sustituyen todas las técnicas tradiciona-

les, sino, por el contrario algunas de ellas las 

complementa y las profundiza. 

El objetivo principal del marketing es formar 

la relación que se crea entre la empresa y el 

consumidor,  gracias a los esfuerzos constan-

tes que hacen las empresas por entender al 

mismo. Se busca que esta relación se man-

tenga y se establezca a lo largo del tiempo, 

evitando que sólo sea momentánea, que el 

consumidor sea comprensivo e incluso aman-

te de la marca, que se mantengan relaciones 

sólidas como redituables. Esta disciplina se 

empeña en identificar los deseos y necesida-

des de un conjunto homogéneo de consumi-

dores específico, logrando una propuesta de 

valor la cual retiene al usuario y así sucesiva-

mente, crea un vínculo dinámico entre cliente 

y empresa, con la intención de que todo sea 

recíproco.  

El marketing nace gracias a la constante 

competencia entre diversas empresas que 

vendían el mismo producto o servicio. Todo 

empieza a finales del siglo XIX donde las em-

presas tenían un exceso de demanda y se de-

dicaban a satisfacer la necesidad del consu-

midor minimizando los costos de producción 

y maximizando la calidad del producto al me-

nor costo. En aquel entonces era de poca re-

levancia la estética del objeto. Posteriormente 

con la llegada al punto de equilibrio entre 

oferta y demanda, provocó una reacción de 

actividades agresivas de venta y promoción 

de los productos ofrecidos entre empresas, 

que se basaba en un marketing operativo que 

solo buscaba sostener ventas puntuales y vo-

lumen de las mismas. Para finales del siglo XX 

el consumidor se encuentra en una posición 

de privilegio, donde se presenta un exceso de 

oferta y es ahí donde nace el marketing rela-

cional el cual conocemos hoy en día. Este cen-

tra sus esfuerzos en propuestas de valor que 

contribuyan a satisfacer al cliente y construya 

una relación que perdure en el tiempo. 

 

Las propuestas de valor son de suma im-

portancia en el marketing relacional ya que 

hacen más llamativa la oferta para el con-

sumidor. Las ventajas que se consiguen al 

satisfacer las necesidades del cliente, pueden 

ser desde productos físicos, servicios extras, 

información, atención al usuario o experien-

cias que hagan percibir al usuario ventajas 

sobre las otras ofertas en el mercado (Monfe-

rrer Tirado, 2013).

El marketing posee varias técnicas de “an-

claje”, como el marketing social el cual no 

siempre tiene el propósito de vender, sino 

más bien de cambiar algún comportamien-

to o actitud sobre el usuario, por ejemplo: 

el cortometraje sobre el testeo en animales, 
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producción elaborada por Humane Society 

International (2021), donde aparte de popula-

rizarse el corto y el hashtag #SaveRalph, im-

pactó sorprendentemente de forma global ya 

que sensibilizaba al público. Dentro de este 

ejemplo también entra el marketing emo-

cional. Era inevitable que no se empatizará 

con las imágenes y el conejo humanizado del 

cortometraje y a ello le contribuyó el impacto 

que tuvo, porque expuso el uso de pruebas 

de productos cosméticos o de uso diario en 

animales. El problema era que no se veía o no 

lo querían ver.

 

Luego se tiene el marketing sensorial que tra-

ta de impactar alguno de los cinco sentidos, 

dentro de este tipo de marketing se desglosa 

el marketing visual, auditivo, el olfativo, gus-

tativo y el táctil. Dentro del marketing visual 

se tiene varias referencias pero lo importante 

es saber que se concentra principalmente en 

los colores, formas, la colocación de ciertas 

fotografías, para que se pueda seducir al 

usuario. Del marketing auditivo las famosas 

frases publicitarias, por ejemplo:“en chedraui 

cuesta menos”, “Sears me entiende”, “recuér-

dame” o “¿te falta Tefal?”. Muchos de estos 

lemas son considerados promesas o propues-

tas de valor que la marca se empeñará en 

lograr para que sigan siendo fieles a ellos. El 

marketing olfativo y el gustativo se da mucho 

en tiendas departamentales o supermerca-

dos, cuando entras a alguna tienda depar-

tamental y te ofrecen pruebas de perfume o 

incluso te rocían con el. Esa es una técnica 

que, aunque a veces parece bastante moles-

ta, tiene un alto grado de efectividad en los 

usuarios. En los supermercados la estrategia 

es distinta, se le da de comer gratis al consu-

midor mediante pruebas de nuevos produc-

tos que salen al mercado, como cuando nos 

llevamos el envase del nuevo yogurt o quizá el 

queso gouda de tal marca, solo por catar una 

pequeña porción del producto ofrecido. 

A esto le llaman “sampling” (Sampling, El 

Poder De Las Muestras Gratuitas Como He-

rramienta De Marketing Crece a Través De 

Internet, 2019).

Tomada de: (Reyes 2021)

Marketing sensorial 
1.2

Existe una infinita variedad de tipos de mar-

keting pero se cree conveniente abordar el 

marketing sensorial, es cual es el que más se 

favorece de los conocimientos adquiridos del 

neuromarketing. Este se apoya de los estímu-

los obtenidos por el cliente ya sea por la vista, 

el olfato, tacto, oído o el gusto. 

Es importante que se tenga presente, que el 

cerebro, según la teoría del cerebro triuno, 

funciona por así decirlo como en “tres sec-

ciones”. Asimismo se debe saber que una de 

esas “tres secciones” se encarga completa-

mente de la parte emocional del ser humano. 

El marketing sensorial suele trabajar la mayor 

parte del tiempo con esta parte del cerebro, 

abordando esta parte visceral. Se beneficia 

de los recuerdos adquiridos, de las emociones 

que suelen ser aquellas con la mayor duración 

y estabilidad, las que impactan más en el ser 

humano, su objetivo principal es crear el vín-

culo afectivo entre la marca y el consumidor. 

Sucede que las empresas suelen mandar 

varios estímulos para crear este fin, de los 

cuales muy pocos son notados por las per-

sonas y muchos aunque son recibidos sue-

len ser ignorados. Esto se debe a que cada 

usuario reacciona de diferente forma a los 

diversos estímulos publicitarios sensoriales 

que existen en el mercado, por que hay una 

variedad de personas que portan diferentes 

necesidades, prejuicios, cultura y antiguas 

experiencias que puede alterar la forma en 

la que los perciben. Se hallan dos formas de 

percibir el mundo y los estímulos sensoriales 

que nos bombardean día con día. La primera 

es la experiencia externa donde se involucran 

los órganos y la corteza sensorial. La segunda 

es las representaciones internas que tenemos 

de cada acción o incentivo de la realidad o 

ambiente que nos rodea. Estas están some-

tidas al cúmulo de información y creencias 

pasadas. Michael R. Solomon experto en 

comportamiento del consumidor menciona 

“No compramos productos por lo que hacen, 

los compramos por lo que significan” (Thin-

king Heads, 2021), ya varios autores, confe-

rencistas y expertos en el tema afirman con 

veracidad esta expresión. Está sustentada 

en hechos. Sin embargo tanto el marketing 

sensorial como el neuromarketing están en 

una etapa aún de exploración y varias ramifi-

caciones de esta disciplina aún no son descu-

biertas.
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Lo que sí es un hecho es que las emociones y 

sensaciones que posee el ser humano traba-

jan mucho más rápido que la razón, por ello 

la gente suele ser impulsiva y pocos logran 

dominar sus emociones, ya que la emoción 

es capaz de lograr controlar la reflexión y el 

análisis racional. Esto suele pasar en la vida 

en pareja, familiar y en general las relaciones 

sociales que desarrolla el ser humano, pero 

sobre todo en la decisión de compra de un 

producto que con anterioridad les hizo sen-

tir o les significó algo. Por ello se cree que se 

tienen dos vías en el proceso de compra y 

probablemente les ha ocurrido. 

La vía rápida que es procesada por medio de 

la amígdala (encargada de procesos emo-

cionales) genera una respuesta de forma 

inmediata que resulta en acción (comprar el 

objeto) y la vía lenta que es procesada por 

la corteza cerebral (donde normalmente la 

información llega con retraso) donde partici-

pa la vía neuronal que conecta el tálamo con 

el córtex y hace lenta la decisión de compra. 

Aquí es donde surge la pregunta ¿de verdad 

necesitas ese objeto?, probablemente si se 

compra los productos con la vía lenta, no se 

tendría tantos objetos arrumbados sin apro-

vechar en los hogares. 

Marketing visual
1.2.1

Se estima que entre el 75% al 83% de la infor-

mación que obtiene el ser humano se recibe 

por medio de la vista y suele ser el medio 

más explotado en el marketing (Subirós Sa-

balls, 2015). Las imágenes son más eficaces 

cuando se acompañan con estímulos auditi-

vos y olfativos. A partir de estas experiencias 

creadas, ya sea en la publicidad o en el punto 

de venta, el usuario logra crear una imagen 

sobre la marca. El cerebro acostumbra a pro-

cesar con mayor velocidad una imagen que 

un texto, porque es mucho más fácil descifrar 

imagen que texto. 

Las estrategias de marketing visual crean 

experiencias memorables para el usuario por 

medio de estímulos como: el color, la luz, el di-

seño del producto, este último al ser diferente 

puede despertar la curiosidad del usuario o la 

arquitectura del punto de venta (ya sea en el 

interior o exterior del mismo). 

• Color

Dentro de las áreas de las artes y la comuni-

cación se tiene conocimiento sobre el impac-

to que puede tener un color en el día a día. 

Son estímulos que recibe el usuario de mane-

ra inconsciente y puede evocar sentimientos 

y emociones, cada color puede significar o 

provocar algo distinto en cada persona. Esta 

percepción puede verse afectada por la cultu-

ra, ambiente, historia de la nación y trascen-

dencia de cada producto. 

Un ejemplo de ello es la tipica paleta de color 

usada en diversas cadenas de restaurantes 

dedicados a la comida rapida conformada 

por: rojo, naranja y amarillo. No es coinciden-

cia que las grandes marcas de comida rápida 

la apliquen a sus identidades visuales, esta-

blecimientos o propaganda. El color rojo es 

el más común para la industria de la comida 

rápida, este puede repercutir en varias reac-

ciones de manera indirecta en las personas, 

pero en el ámbito alimenticio suele desenca-

denar el apetito esto aunado con ser un color 

considerado “intenso”, puede causar una 

respuesta inmediata. Todos estos estímulos 

suelen ser percibidos de manera inconsciente 

y las respuestas que se obtienen de ellos son 

prueba veraz de que el rojo ayuda de forma 

visual a este tipo de establecimientos como 

lo son los triunfos dentro de la industria de: 

McDonald´s, Carl’s Jr, Dominos Pizza, KFC o 

Papa John´s.

Junto con el color rojo se encuentra como 

una buena opción la implementación del color 

naranja. Es un color considerado conforta-

ble. Esto logra ayudar a fomentar las ventas 

Tomada de: (Echeverria, 2022)

Tomada de: (gastronomiaycia.republica.com, 2015)

Tomada de: ((Free Standing, el formato más representativo de 
Carl’s Jr – Avanza Food, s. f.)
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mientras estimula el apetito y la conversación 

entre usuarios. Cabe recalcar que para la 

cromoterapia es el color de la alegría. Asimis-

mo el amarillo se acostumbra emplear como 

color secundario en las identidades visuales 

de este giro, sin embargo con este color exis-

ten interrogantes en cuanto a su uso, por que 

puede provocar nuestro lado analítico pero en 

tonos sutiles o en tonos como el beige puede 

causar inquietud en el usuario y esto puede 

repercutir a una respuesta rapida del cliente 

que muchas marcas buscan. En cambio si se 

llegara a usar el color azul no sería apropiado 

para esta industria, este color se acostumbra 

a emplearse a marcas corporativas o con-

servadoras puesto que representa seguridad 

y confianza, de igual forma no sería la mejor 

opción por que se ha demostrado que cual-

quier tipo de azul reduce el apetito. 

• Tamaño 

Las marcas suelen jugar con el tamaño de 

sus productos, aunque el contenido no sea 

proporcionar al mismo, cuando un envase 

es más grande, el usuario da por hecho que 

vendrá más producto dentro del mismo y por 

consecuencia le durará (López Nieto, 2019).

Algunas cadenas de comida lo aplican con el 

tamaño de sus vasos, las personas siempre 

tienen en cuenta la altura del vaso pero no 

la anchura, a veces en estas cadenas restau-

ranteras el vaso mediano y el grande pueden 

albergar la misma cantidad de líquido.  

• Iluminación 

La luz influye en la forma en la que los clientes 

perciben el producto o el ambiente, depende 

a veces del grado de luminosidad que se ten-

ga en el punto de venta para que el producto 

se vea más atractivo para el usuario y este 

desee adquirirlo. 

Un ejemplo de ello es la iluminación que es 

empleada en los probadores de las tiendas de 

ropa. Algunos de estos están estratégicamen-

te pensados para que dentro del probador 

te guste como te ves con la ropa gracias a 

la posición de las luces. Esto ayuda mucho a 

cerrar la venta de los artículos probados. 

• Diseño 

Tener un distintivo visual para darle identidad 

a la marca es fundamental para el marketing 

visual y la decisión de venta. La identidad 

visual debe ser fácil de recordar. En el pano-

rama actual la gente se encuentra aún más 

sumergida en las redes sociales por lo que 

es recomendable trabajar en el diseño de las 

mismas.

Marketing auditivo
1.2.2

Desde el siglo XX se suelen emplear sonidos 

para captar la atención de los usuarios, hoy 

en día este recurso es aún más explotado, es-

pecialmente en los puntos de venta de ciertas 

marcas. Una de las ventajas que suele tener 

trabajar con este sentido en una estrategia 

de marketing es que no se puede controlar 

los estímulos percibidos, al menos de que los 

desviemos (al usar auriculares). Esto se vuelve 

una ventaja para las empresas que deciden 

usarlo a su favor. Es uno de los sentidos con 

mayor capacidad de recuerdo. 

Con las estrategias de audio que se aplican 

en los puntos de venta de ciertas marcas se 

busca potencializar los deseos de compra en 

el consumidor. La música suele ser una herra-

mienta para recordar a los usuarios experien-

cias positivas o vividas en el pasado.

También se sabe que los sonidos pueden 

desatar emociones y sensaciones que influ-

yen sobre el comportamiento. Por ello es de 

suma importancia crear el ambiente adecua-

do para cada marca respetando sus valores 

y visión de la misma. Lo anterior nos lleva al 

siguiente punto: la estrategia más utilizada 

es el “audio branding”, que consiste en que el 

usuario asocie cierto sonido o melodía a una 

marca determinada o cierto producto. A esto 

se le suele llamar “jingle”, con ello se consigue 

que la marca sea más recordada por el usua-

rio. 

Algunos ejemplos es el sonido tan caracte-

rístico de Nokia o Motorola al encender su 

celular, al igual que el sonido de Playstation 

al prender su consola. También pueden ser 

los jingles: “Sears me entiende”, “Duvalin no 

lo cambio por nada”, “Bota, bota y no es 

pelota”, “en Chedraui cuesta menos”, “con 

XL3 adiós a la gripa en un 2x3” entre otras 

muchas más que resuenan en comerciales o 

puntos de venta. 



16 17

Neuromarketing para el diseño y la comunicación visual

Marketing gustativo
1.2.3

Según Jiménez Marín indica que distinguimos 

hasta cinco sabores: dulce, ácido, salado, 

amargo y umami, se procesan estos sabores 

por medio de las casi 10,000 papilas gustati-

vas que el ser humano tiene en la lengua. 

El gusto suele ser influenciado por estímulos 

externos. Estos pueden llegar a ser el nombre 

del producto, la información de los ingre-

dientes, el envase e incluso la publicidad del 

mismo. Por ello mismo al diseñar la marca o 

el diseño del producto se debe considerar que 

la presentación debe resaltar el alimento y 

hacerlo lucir apetecible.

Jugar con las relaciones populares que existen 

entre sabores y sensaciones como por ejem-

plo: el chocolate y el placer pueden ayudar a 

resaltar al producto ante los otros del mercado 

(Jiménez Marín et al., 2019). 

El sentido del gusto lamentablemente no es 

lo más rentable para todas las marcas y sus 

campañas de marketing, ya que no todos los 

productos se pueden degustar. Sin embargo, 

en los que sí, este método puede llegar a dar 

buenos resultados, incrementando las ventas 

hasta en un 95% (Jiménez Marín et al., 2019). 

El sentido del tacto es aquel que permite percibir la presión, temperatura, asperezas, peso o 

suavidad de un objeto. Aunque el tacto suele ser el sentido más difícil de implementar como un 

primer estímulo, también es cierto que juega un papel fundamental en la decisión final de com-

pra. Al palpar el objeto el usuario puede valorar la calidad y satisfacción que le da este mismo. 

Este acto puede intensificar el estímulo y aunque no se compre el objeto el mismo día de ser 

palpado. Esta acción puede lograr que el cliente regrese a finalizar la compra al otro día. A este 

tipo de “conexión” se le llama percepción háptica: todo lo que percibimos de forma activa por 

medio del tacto. 

Marketing táctil
1.2.4

Tomada de: (feelthispersonal.blogspot.com s. f.)
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El olfato es el órgano a través del que mejor 

se recuerda y es una herramienta “nueva” 

para las estrategias de marketing, tiene va-

rios beneficios como estímulo, es el único sen-

tido que no puede ser filtrado por el proceso 

racional. También está directamente conec-

tado con la memoria emocional. Esto ayuda 

a poseer una gran capacidad de memoria a 

largo plazo (Roberts, 2004). 

Seguro que en algún momento has olido la 

fragancia de alguien a quien conoces y te 

haya llegado el recuerdo de aquella persona, 

o tal vez hayas pasado frente alguna pana-

dería a la hora en la que hornean el pan y del 

mismo modo recordaste algún momento en el 

que este olor estuviese.  

En la actualidad muchas marcas emplean 

este recurso en sus productos o en los puntos 

de venta, creando así buenas memorias del 

momento, pero para que este estímulo sea 

efectivo y positivo para el usuario hay varian-

tes que se deben tomar en cuenta, se debe 

tomar en cuenta que la percepción de los 

olores es diferente en cada persona. Algunas 

son: el sexo (las mujeres suelen ser mas sensi-

ble a los olores que los hombre), la edad (den-

tro de esta variante exiten dos tipos de con-

sideraciones, una: puede que la capacidad 

de oler descienda por la vejez y dos: algunos 

olores sean mas significativos para cierto 

sector que otros), el contexto en el que se 

emplea, la intensidad del olor, a todo esto se 

le puede denominar como “la calidad afectiva 

del olor”, esto es responsable de que algunos 

olores nos resulten agradables o desagrada-

bles. También está sujeto a qué tan familiar 

es para cada individuo. Esto puede llegar a 

tener un grado muy subjetivo en el cual hay 

que tener mucha precaución de estudiar bien 

a un grupo social objetivo deseado al que 

queremos atraer. 

Muchas marcas aprovecharon y aprovechan 

este tipo de conocimientos e investigacio-

nes sobre el sistema olfativo para producir 

un odotipo, que es un olor representativo y 

característico de la marca. Este está especial-

mente diseñado para crear memorias positi-

vas y valiosas en el usuario, del mismo modo 

busca crear vínculos entre marca y cliente 

aportando un valor añadido a la marca o 

el producto.  Es necesario comentar que los 

Marketing olfativo
1.2.5 odotipos de las marcas comerciales no son 

creados de forma orgánica. Son fragancias 

personalizadas fabricadas artificialmente en 

el mayor de los casos, su objetivo es reforzar 

la imagen de la marca, la calidad de dicho 

producto y que el cliente se identifique pero 

sobre todo aumentar las ventas. 

El ingenioso proyecto de Dunkin’ Donuts, don-

de reforzaron el mensaje inicial el cual fue que 

aparte de ser una marca dedicada a la venta 

de donas, también vendían café, de forma 

visual, olfativa y auditiva (Gómez Suárez & 

García Gumel, n.d.) . 

Nota: Imagenes del ingenioso proyecto de Dunkin´ Donuts
Tomada de: (Marketing cho quán cafe: Học cách Dunkin’ Donuts thu hút khách hàng bằng mùi hương – Thiết bị iPOS, s. f.)

Su estrategia fue empleada en Seúl, Corea 

del Sur, dentro de sus autobuses, cuando su 

jingle comenzaba a sonar, se rociaba olor a 

café, en este punto las personas dentro del 

autobús habían sido estimuladas de forma 

auditiva y olfativa, creando en ellas un deseo 

de café. Pero para finalizar y concretar el ob-

jetivo de la marca, al bajar del autobús, en la 

parada hallaban un cartel de Dunkin ́Donuts. 

Esto hacía que las personas casi sin pensar 

acudieran al establecimiento más cercano a 

deleitarse de un café y una dona logrando así 

un bombardeo sensorial sumamente efectivo 

(López Nieto, 2019). 
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NEUROCIENCIAS
Las neurociencias nacen gracias al cúmulo 

de disciplinas como psicología, psiquiatría, 

neurología, filosofía, matemáticas, lingüística, 

música y biología, entre otras, que trabajan 

siempre con la incógnita del saber por qué 

sucede cierto comportamiento, por ejemplo: 

¿cómo surge la empatía? o ¿la capacidad 

de atención? En síntesis las neurociencias 

se encargan del estudio de la organización 

y funciones del cerebro. Existen varias ra-

mas de esta disciplina, como la neurociencia 

computacional, social, traslativa, integrativa, 

lingüística, del bienestar, de la educación, 

entre otras. Cada una de las anteriores ramas 

mencionadas se encarga de estudiar diversos 

temas respecto a su campo pero siempre con 

el enfoque de estudiar el comportamiento 

desde el análisis del cerebro y su función en 

cierta actividad. (Ibánez & García, 2015)

Se busca comprender cómo opera el cerebro 

y cómo esto afecta las conductas y expe-

riencias del usuario. Sin embargo, aunque la 

palabra “neurociencia” actualmente resuene 

mucho y aparentemente es “nueva”, las inte-

rrogantes y las constantes teorías e investiga-

ciones sobre el comportamiento del humano 

existían ya hace varias décadas. Antes de 

que se definiera como tal a la neurociencia 

contemporánea, existieron varios pioneros 

en el tema, que propusieron teorías o pseu-

dociencias, como por ejemplo: Franz Joseph, 

médico alemán, en frenología, pseudociencia 

que suponía que la forma del cráneo, cabeza 

y facciones del rostro determinaban parte de 

la conducta o personalidad. Sin embargo esta 

teoría fue desechada. También hubo grandes 

teorías como la evolución biológica por se-

lección natural de Charles Darwin, que hizo 

pensar que el cerebro humano también esta-

ba sometido a estos cambios. 

Finalmente se podrá deducir que las neuro-

ciencias y todo aquello que integra a esta 

disciplina se fue construyendo con el pasar de 

los años y gracias a diversas personalidades 

y ciencias que se encargaron de desglosar 

constantes respuestas a elaboradas interro-

gantes. De este modo están logrando obtener 

un mapa de cómo nuestras células indivi-

duales interactúan con circuitos neurológicos 

para recordar, procesar, almacenar, evocar 

cantidades de información, para aprender y 

enseñar, para tomar decisiones, para saber 

qué puede llegar a influir en las demás perso-

nas.
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NEUROMARKETING 

El marketing se involucró durante toda su his-

toria con otras ciencias como: la psicología, 

la sociología, la antropología, entre otras, con 

las cuales pretendía sustentar varias de sus 

técnicas y estrategias.

Los métodos tradicionales del marketing 

consistían y siguen en muchas ocasiones 

consistiendo en la degustación del producto 

o varias campañas de publicidad dirigidas a 

un pequeña parte de la población a la cual 

irá dirigido dicho producto. En muchos casos 

después de este tipo de estrategías se obte-

nía una respuesta de aceptación del público 

hacia el nuevo producto, pero cuando por fin 

lo lanzaban al mercado este no tenía el éxi-

to esperado. Esta clase de técnicas tiene un 

nivel alto de incertidumbre. Sin embargo con 

el pasar de los años y los avances que tuvo la 

ciencia, entre la neurociencia y la neuropsico-

logía se pudo crear una nueva disciplina que 

ayudaría al marketing tradicional a evolucio-

nar, la cual hoy conocemos como neuromar-

keting. Se dice que esta nueva disciplina em-

pezó a desarrollarse durante la década de los 

90, la cual se conoce como la “década de los 

cerebros” (Brime, 2018, p. 80), puesto que tra-

jo consigo una evolución vigorosa dentro de 

las ciencias y conocimientos relacionados al 

cerebro que estuvieron ocultos durante varias 

décadas. Fue en esta época donde lograron 

fusionarlas, las investigaciones dirigidas al 

campo de las neurociencias con la intención 

de aplicarlas al campo de la publicidad y el 

mercadeo. Mucha de las empresas prestigia-

das en ese momento por el dinero y la fama 

de sus marcas se beneficiaron de estos nue-

vos conocimientos, realizando investigaciones 

que más tarde favorecerían a su compañía 

durante muchos años, entre ellas se puede 

resaltar a la empresa Coca-Cola Company.

El neuromarketing se puede definir de varias 

maneras, pero según Néstor Braidot , inves-

tigador, escritor y conferencista argentino, 

lo define como: “Una disciplina moderna, 

producto de la convergencia entre las neuro-

ciencias y el marketing” (Braidot, 2022). Esta 

tiene como principal propósito el de enviar 

mensajes eficientes y puntuales, que impac-

ten al usuario de manera prolongada. El neu-

romarketing logra este objetivo por medio de 

diversos estudios que se le hacen a la masa 

cerebral. Dependerá de qué zona del cerebro 

interactúe al ver o tocar la publicidad o el 

producto, para interpretar a base de emo-

ciones, las actitudes o acciones que pueden 

desencadenarse. De esta manera la marca 

logra acercarse de forma más íntima con el 

usuario, saber cuales son sus motivaciones y 

necesidades para poder ofrecer un producto 

más afín. Por lo tanto se busca un mayor en-

tendimiento de los pensamientos y conductas 

relacionadas al consumo.
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A continuación se presentan los tipos de 

herramientas que son empleadas y sirven de 

apoyo para poder comprender el cerebro y de 

ese modo lograr ser un poco más acertivos a 

la hora de venderle al consumidor teniendo en 

cuenta su comportamiento y motivaciones. 

Muchas de estas técnicas se basan en cono-

cimientos previos, los cuales dictan que de 

acuerdo a lo que cada persona siente, ciertas 

partes de nuestra masa cerebral son más es-

timuladas que otras. Esto en conjunto con es-

tudios previos ayuda a descifrar lo que cierto 

estímulo puede despertar en el consumidor. 

Puede ser desde un recuerdo o sentimiento 

hasta una situación en específico, alguna de 

ellas son: 

• Resonancia Magnética Funcional 

(FMRI)

Este es un proceso con base en estímulos 

gráficos, donde detectan qué parte del cere-

bro es la que está funcionando. Cabe men-

cionar que este tipo de estudio puede llegar 

a detectar las profundidades y rincones más 

difíciles de la masa cerebral. Esto se lleva a 

cabo con un retraso de 3 a 5 segundos en el 

cerebro al ser expuesto a dichos estímulos. De 

este modo se dan una idea de cómo es que 

podría funcionar una determinada estrategia 

de marketing. Este tipo de estudios suelen ser 

elevadamente costosos. (Ferrer Rodríguez, 

2018)

Nota: Máquina en forma de tubo empleada para la resonancia 
magnética funcional. 
Tomada de: (Quiñones, 2022)

Nota: Ejemplo de resultados de una resonancia magnética 
funcional 
Tomada de: (Brain and Marketing, 2014)

•  Electroencefalograma (EEG)

Esta técnica también consiste en someter al 

individuo a estímulos, en esta herramienta 

se mide a base de la actividad eléctrica neu-

ronal que es captada por 23 electrodos que 

son colocados estratégicamente alrededor 

del cráneo, el cual depende del área donde 

se “enciendan” más neuronas. Les ayuda a 

entender la actividad cerebral en la toma de 

decisiones de compra en el consumidor. Esta 

herramienta a comparación de la resonancia 

magnética funcional no tiene la capacidad 

de poder detectar áreas muy profundas de 

la masa cerebral. Por lo tanto esta técnica es 

mucho más barata que la resonancia magné-

tica funcional, así que es más usada por las 

compañías de marketing (Jiménez Marín et 

al., 2019, pág. 16). 

Nota: Ejemplo de una electroencefalograma
Tomada de: (Brain and Marketing, 2014)

•   Magnetoencefalografía  (MEG)

Este método mide el campo magnético de la 

actividad coordinada de las neuronas. Tiene 

un elevado costo, empero tiene una señal 

más clara con mejor resolución de cuál es el 

campo del cerebro que está trabajando. De 

este modo y con los conocimientos previos se 

podrá saber qué tipo de reacción o emoción 

pudiera tener el consumidor. Esta herramienta 

también es empleada para identificar la ubi-

cación de los ataques epilépticos en personas 

con dicha condición.

Nota: Ejemplo del procedimiento de una magnetoencelografía
Tomada de: (Magnetoencefalografía: qué es, síntomas y trata-
miento, s. f.)

• Eye Tracking o Seguimiento ocular

Este método fue explicado por David Juárez 

Varón en su conferencia realizada en abril del 

2018 por TEDx. Él menciona que consiste en 

un aparato que analiza o mide los movimien-

tos oculares y pupilares para extraer informa-

ción de cómo es que un sujeto atiende cierto 

cúmulo de estímulos y cual de ellos procuró 

más con la mirada. Este método puede llegar 

a ser muy preciso, sin embargo, si se preten-

diera analizar al usuario en una tienda llena 

de estímulos, necesitaríamos emplear más 

técnicas (Braidot, 2020, pág 18). 

Steve Outing y Laura Rulel en The Best of 

Eyetrack III realizaron este estudio de segui-

miento ocular y obtuvieron grandes descubri-

mientos. Uno de ellos está relacionado hacia 

la mejor posición que se le puede dar a las 

marcas en ciertos lugares clave en documen-
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tos para que estas de verdad fueran percibi-

das. Normalmente la mayoría de las compa-

ñías colocan sus identidades visuales en la 

esquina superior derecha, sin embargo Steve 

y Laura descubrieron que ese sitio es el últi-

mo lugar en el que el espectador suele ver y 

estamos acostumbrados a tener este error en 

la mayoría de los documentos diseñados que 

lo emplean. Se le suele llamar “corner of dea-

th” ya que literalmente se mata de esa forma 

una identidad visual al no ser distinguida con 

facilidad por el espectador. Se recomienda, 

por previos análisis, que la identidad se sitúe 

en la parte medio-baja de la página. De este 

modo se llega a obtener un mayor alcance e 

impactar de forma inconsciente en el recuer-

do del espectador. (Outing & Ruel, 2004)

Nota: mapa de calor de seguimiento ocular que incluía una 
página con un bebé y un titular convincente para cuidar la piel 
del bebé.
Tomada de: (Just a moment. . ., s. f.)

• Mediciones de Respuesta Galvánica 

(GSR)

Esta herramienta se enfoca al sentido del 

tacto, el análisis consiste en colocar electro-

Nota: Ejemplo del procedimiento de las mediciones de respuesta 
galvánica de la piel.
Tomada de: (Brain and Marketing, 2015)

dos en los dedos, los cuales son los que se 

encargarán de medir si hay cambios sutiles 

de la conductividad en la piel al ser expues-

to a estímulos visuales. Este tipo de cambios 

en la piel se dan porque el sistema nervioso 

se activa en reacción a la respuesta del estí-

mulo. Esto nos da un indicador de excitación 

que pronto interpretaremos con una emoción. 

Lo contraproducente de esta herramienta es 

que no se sabe si el nivel de excitación ob-

tenido es positivo o negativo, se desconoce 

si la emoción que ha despertado el estímulo 

al sujeto es agradable o de rechazo. (Ferrer 

Rodríguez, 2018)

• Electromiografía 

Por medio de electrodos colocados en ciertos 

músculos faciales, este se encarga de hacer 

un registro de las microexpresiones que se 

lleven a cabo de manera inconsciente frente 

a un estímulo. Esto ayuda a poder medir la 

aceptación o rechazo que se tiene del sujeto 

a ciertos estímulos. 

Es por todo lo anterior que de este modo se 

podrá tener un conocimiento más amplio de 

cómo es analizado el cerebro para el mayor 

entendimiento del mismo. En el área del neu-

romarketing, esto es sumamente más viable 

que las campañas del marketing tradicional, 

porque se puede tener certeza o una mayor 

aproximación de lo que realmente está expe-

rimentando el usuario al ser analizado de este 

modo con este tipo de herramientas. 

Los métodos del marketing tradicional mu-

chas veces fallaban y fallan, debido a que se 

le preguntaba directamente al consumidor 

su opinión sobre el producto. Eso no significa 

que el usuario acostumbré a mentir acerca de 

sus preferencias al ser interrogado. Sin em-

bargo, se debe considerar que nuestro cere-

bro toma decisiones en un periodo muy corto. 

Estamos hablando de milésimas de segundo. 

De estas decisiones somos completamente 

inconscientes y es por ello que a veces no 

coinciden las estadísticas de éxito al hacer 

este tipo de estrategias, porque por más 

que la respuesta del usuario sea coherente y 

aparentemente esté consciente de ella, pue-

de que al llegar a tomar la última decisión de 

comprarla no la elija.

Entre 70% y 80% de las decisiones se toman 

de forma inconsciente basados en las emo-

ciones. Es necesario hablar sobre el famoso 

“Reto Pepsi”, la campaña que lanzó Pepsi 

a mediados de los 70s como estrategia de 

marketing. Este reto consistía en probar los 

dos refrescos, sin saber cuál era cuál (Pepsi o 

Coca-Cola). Más del 50% de los participantes 

preferían Pepsi por su sabor dulce. Aquellos 

que preferían Coca-Cola, no supieron dar una 

respuesta concreta. Coca-Cola entró en páni-

co y cambió parte de su propuesta de publici-

dad para el consumidor. Esto hizo que la mar-

ca se diera cuenta de su grave error porque la 

gente consumía y consume Coca-Cola no por 

su sabor, si no por lo que representa, el men-

saje que manda y los años de lealtad con las 

familias de diversos países.

Nota: Foto representativa del reto pepsi de los años 70s
Tomada de: (@Said_Morales, 2011)

Para el año 2003, el doctor Read Montague 

perteneciente de la Universidad de Medicina 

de Houston, Texas, realiza de nuevo el expe-

rimento, pero en esta ocasión se dividió en 

dos etapas, la primera etapa sería idéntica a 

la empleada en los años 70s. Esta parte del 

estudio tuvo resultados semejantes a los de 

la primera vez. La segunda etapa implemen-
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tó la herramienta de Resonancia Magnética 

Funcional (FMRI) a los participantes. Cabe 

recalcar que en esta fase se les fue permitido 

saber la marca de la bebida que consumían. 

Al degustar Coca - Cola, una parte del cere-

bro que es estimulada por un sabor agrada-

ble era encendida en los participantes. Ade-

más de ello, también presentaban actividad 

en la corteza prefrontal la cual se encarga 

del pensamiento y discernimiento y en esta 

ocasión un 75% de los participantes prefe-

rían Coca - Cola, por encima de Pepsi. En la 

segunda fase intervino de manera potencial 

el pensamiento y todo aquello que el usuario 

pudo absorber en estos años con la publici-

dad, experiencias, sentimientos y emociones, 

Cerebro - funcionamiento da pauta al inicio abordar diversas teorías e investigaciones que 

sustentan al neuromarketing como herramienta funcional para el marketing y el diseño y la 

comunicación visual. La mayoría de los hallazgos se descubrieron sin ser planeados, las in-

vestigaciones fueron realizadas con otro objetivo en mente. Sin embargo, aunque tuvieron 

resultados muy distintos a los deseados, fue un hecho que ayudó a sustentar el análisis del 

comportamiento humano, que posteriormente ayudarían al neuromarketing y otras disciplinas 

semejantes a esta.

Paul McLean psicólogo y psiquiatra nortea-

mericano, físico y neurocientífico contribuyó 

en los campos de la psicología, la psiquiatría 

y es pieza fundamental de esta investigación. 

Con su estudio de 1990, nombrado cerebro 

triuno (Paul MacLean - biografía - cerebro 

humano y cálculo racional, s. f.), podremos 

explicar cómo es que algunas marcas sin po-

ner dentro de sus anuncios especificaciones 

técnicas del producto, venden o tienen más 

reacciones del público. A este fenómeno se le 

puede calificar como: “vender emociones”.

Si bien nuestra masa cerebral es el resultado 

de millones de años de evolución y de una 

línea de mamíferos denominados prima-

tes. Dato al que todos tienen acceso, en ese 

sentido también se nos hace lógico pensar 

que el cerebro al pasar los años fué estructu-

rando un comportamiento previo para el que 

ya está preparado para responder de cierta 

forma y sobrevivir en este medio. 

El cerebro triuno o triada cerebral es la teoría 

que está basada en la evolución del cerebro 

en el pasar del tiempo, en donde McLean 

plantea que el cerebro está conformado por 

todos aquellos anclajes emocionales creados 

por Coca - Cola Company, aquella decisión 

fue influencia. Esto reforzó aún más la idea de 

que Coca - Cola aparte de ser una marca de 

bebidas, representa más para el inconsciente 

de la mayoría de sus consumidores (Braidot, 

2020).

Ya que se planteó una historia donde se 

observó que el valor emocional que se le 

atribuye a una marca importa más para el 

consumidor, más allá del producto en sí, el 

reconocimiento y asociación que tenga dicha 

marca harán que obtenga un grado de venta-

ja mayor dentro de la competencia con mar-

cas semejantes.

Cerebro - funcionamiento
3.1

Teoría del cerebro triuno
3.1.1

tres sistemas neuronales interconectados. 

Cada uno cuenta con funciones propias y 

específicas. Estos “mini” cerebros o capas ce-

rebrales son como máquinas biológicas, cada 

una cuenta con una función específica y con 

su propia inteligencia. 

 

Desde un lado más gráfico, se visualiza como 

personalidades. La primera personalidad es el 

más “básico” que fue el primer cerebro de-

sarrollado evolutivamente. Tiene varios nom-

bres: complejo R, cerebro reptiliano o simple-

mente cerebro primitivo. Suele calcular las 

posibles reacciones en todo lo que es familiar 

para él y es muy extraño que sea sensible a 

alguna innovación. Es el encargado de sobre-

vivir y adaptarse, lo conforma los llamados 

ganglios basales. Estos procesan la informa-

ción acerca de nuestros movimientos corpo-

rales, funciones básicas y esenciales para la 

vida como respirar, la digestión, superviven-

cia dentro del acto de huir o luchar. Son los 

comportamientos automáticos instintivos 

que hacen que el ser humano se mantenga 

vivo. Dentro de las personalidades que se 

implementa a cada cerebro, esta sería aque-

lla persona que vive al día, con las cosas más 
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básicas, no necesita de cosas materiales, ni 

del amor, sólo de aquellas funciones que lo 

harán seguir estar vivo como, comer, dormir y 

respirar. 

En la segunda capa cerebral se encuentra 

al sistema límbico que también se le conoce 

como el cerebro mamífero o emocional. Este 

es el centro de las emociones. Básicamente 

se encarga de tomar decisiones por medio de 

las emociones. Estas son generadas por estí-

mulos externos con ciertas sensaciones vis-

cerales dentro del cuerpo. Una de las partes 

importantes que constituyen este segundo 

cerebro es el hipocampo; este se encarga de 

activar ciertos recuerdos o memorias a largo 

plazo. De igual manera está relacionado con 

el campo del aprendizaje. Muchos neurólogos 

suponen o creen que para que el hipocampo 

fije las memorias, estas deben tener algún 

“marcador emocional”. 

También tenemos otra pieza fundamental 

dentro de este cerebro que es la amígdala. 

Esta nos proporciona la capacidad de sentir 

miedo, ira, piedad o indignación, sin embargo 

existe la fiel creencia de que si se llegara a 

dañar de alguna forma esta parte del cerebro 

podríamos suprimir cualquier recuerdo que 

estuviese cargado de alguna emoción. Ahora 

ya no suena poco creíble la posibilidad que 

nos plantea la película de eterno resplandor 

de una mente sin recuerdos. Dentro de las 

personalidades que se comentan, este sería 

un acumulador emocional, el cuál resguarda 

en un rincón especial aquellos recuerdos que 

lo hicieron entusiasmarse y procura hallar 

más de ellos.

Como última “personalidad” (sección del ce-

rebro) hallamos el Neocórtex o corteza cere-

bral. Esta es la fábrica del lenguaje encargada 

del razonamiento, el pensamiento lógico y 

formal, los movimientos voluntarios y la in-

formación sensorial, es el que distingue al ser 

humano de los animales, lo más sorprendente 

es que el grosor de este sistema es como el 

de una página de periodico arrugada, asi de 

delgado es lo que nos ayuda a razonar y pen-

sar. Sin embargo, este cerebro está dividido 

en dos y se une por 300 millones de axones. 

Esta parte es la encargada de las funciones 

cognitivas más elevadas. Este sería el señor 

que piensa las cosas más de tres veces y 

saca conclusiones buenas y malas de un solo 

problema o situación, que le gusta tener todo 

bajo control, que todo esté bajo sus linea-

mientos y parámetros. 

Teniendo estas tres personalidades en una 

casa (el cerebro), es imposible no imaginar el 

tipo de constante lucha por la que pasan día 

a día por marcar e imponer sus preferencias, 

cada uno fue diseñado para un objetivo dife-

rente. 

Todo lo previamente explicado se puede 

sintetizar como lo hizo Paul Mclean: en pocas 

palabras el cerebro reptil decide, el sistema 

límbico siente, el cerebro neocortex piensa. 

Entonces de pronto se observan estos comer-

ciales que los hacen sentir cierto estímulo, que 

en pocas palabras pueden llegar a emocionar. 

Cuando sucede esto y salimos a comprar no 

estamos usando el neocórtex, sólo estamos 

comprando basándonos en el cerebro repti-

liano y el sistema límbico, por que los anclajes 

emocionales nos ayudan a memorizar a largo 

plazo, porque igual y el comercial no se vio 

el mismo dia, ni siquiera el mismo mes, pero 

fue tanta la emoción que quedaron grabadas 

tantas emociones y sensaciones en el sujeto. 

Ahora bien, si las marcas se encargarán de 

comunicar como antes las características del 

producto (en la actualidad aun hay marcas 

que lo suelen hacer) el usuario saldría a com-

prar con el cerebro reptil pero acompañado 

del neocórtex, y verían más la aversión a la 

pérdida que el valor percibido del producto, 

entonces habría una venta guiada más por el 

precio que por la marca. 
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Nota: Representación creativa del cerebro triuno
Ilustrada por: Karla Nayelli Riefkohl Mejia 

Anteriormente se habló sobre la triada de 

cerebros y se mencionó al cerebro emocional 

o sistema límbico, comentando que posible-

mente el hipocampo fijaba una especie de 

marcadores emocionales. Uno de los descu-

brimientos aportados de las neurociencias al 

beneficio del neuromarketing, expresa que 

no importa cual sea la decisión que deba 

tomar el consumidor es muy probable que 

esta sea influenciada por emociones. Por ello 

cabe recalcar que es posible tomar decisio-

nes sin pasar por un proceso racional, y es lo 

que frecuentemente pasa cada día. En este 

apartado podremos comprender por qué el 

consumidor a veces se inclina mucho más 

por cierta marca que por otra con las mismas 

características o incluso mejores, fenómeno 

que ya con anterioridad citamos con el “Reto 

Pepsi”. 

Para dar explicación a este tipo de aconteci-

mientos, se cree prudente hablar sobre lo que 

propuso en 1994, Antonio Damasio, médico 

y neurocientífico de la Universidad de Iowa . 

La teoría del marcador somático (El cerebro 

y emociones Antonio Damasio, 2012) habla 

sobre supuestos marcadores que poseen los 

seres humanos que de cierta forma los ad-

vierten de posibles resultados o escenarios 

negativos. La teoría menciona que esto es 

posible porque el cerebro guarda cierta infor-

mación de situaciones semejantes a las que 

se viven en el momento, acontecimientos que 

de alguna forma generaron emociones que 

asimismo desencadenaron sentimientos que 

serían almacenados dentro de nuestra masa 

cerebral para situaciones futuras. Así cuan-

do se pasa por una situación similar el cere-

bro puede predecir si los posibles resultados 

serán negativos o probablemente positivos. 

El cerebro siempre buscará un resultado de 

alto placer potencial para el usuario y evitará 

cualquier resultado que origine lo contrario. 

Cuando se experimenta una emoción, ya sea 

positiva o negativa, en este caso se pondrá 

como ejemplo la del miedo, seguramente 

existió un estímulo que desencadenó una 

reacción automática. Esta reacción inicia 

en el cerebro pero pronto gracias al sistema 

nervioso automático pasa a reflejarse en el 

cuerpo, ya sea en el real (salir corriendo) o en 

una simulación interna (quedarnos quietos, 

prestando mucha atención). 

Marcadores somáticos
3.1.2
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Este cúmulo de acontecimientos: el estímulo 

que provoca la acción, la reacción en el cuer-

po (corazón acelerado, sudor frío, parálisis.) 

y las ideas que acompañan esa reacción, 

son lo que origina los o el sentimiento. Las 

emociones son originadas en el cuerpo y los 

sentimientos en el cerebro, sujetos a ser mar-

cadores almacenados junto a la memoria y 

experiencias específicas. Este es un método 

que ayuda a evitar situaciones que evocan 

emociones negativas poco favorables o por 

el contrario muy favorables con emociones 

positivas. 

Ahora bien, para el beneficio de una marca o 

producto, se debería pensar en donde se pon-

drán tal o tales estímulos que generarán una 

emoción que dará como resultado los sen-

timientos que posteriormente serán fijados 

para usarlos a favor. Se tiene presente que 

entre más áreas puedan abarcar con estímu-

los que sean positivos y desencadenen placer 

en el consumidor, se tendrá más posibilidades 

de éxito. Aquellos pueden ser empleados en 

los puntos de venta, empaques, comerciales y 

publicidades semejantes. 

Nota: representación del sistema nervioso 
Tomada de: (Limited, s. f.)

El cerebro, como se comentó en el apartado 

de marcadores somáticos, recibe estímulos 

exteriores e interiores que son almacenados 

para tenerlos como una clase de referencia 

para ser usados en la toma de decisiones en 

un futuro semejante. El cerebro forma par-

te del sistema nervioso y este tiene una red 

que abarca desde la cabeza hasta los pies. 

Procesa miles de estímulos ya sean internos 

o externos los cuales pasan como un tipo de 

“reporte” al cerebro en milisegundos. De este 

modo el cerebro le podrá indicar cómo debe 

de responder el cuerpo con el exterior o al 

ambiente mismo.  

El sistema nervioso también está conformado 

por miles de pequeños “empleados” llama-

dos neuronas, que se sitúan entre las fibras 

nerviosas del mismo. Aquellas intervienen de 

forma veloz en múltiples procesos del cuerpo. 

Se encargan de pasar de neurona a neurona 

el reporte del cerebro al sistema nervioso y 

viceversa de forma rápida y eficaz, se activan 

de forma eléctrica para enviar los mensajes 

por impulsos nerviosos para tomar decisiones 

biológicas, como el latir del corazón, respirar 

o parpadear, al igual que las decisiones que 

tomamos cada día inconscientemente. 

Neuronas y neurotransmisores para 
el neuromarketing

3.1.3

Existe una variedad de tipo de neuronas: sen-

sitivas, motoras e interneuronas. Cada grupo 

desempeña papeles diferentes: las sensitivas 

permiten percibir texturas, sabores, colores y 

la temperatura. Las motoras ayudan a mover 

cualquier parte del cuerpo y las interneuronas 

son las encargadas de crear redes neuronales 

entre las neuronas sensitivas y las motoras 

para comunicar aquella información. Este 

último proceso se le conoce como conexión 

sináptica y existen dos tipos: la eléctrica y la 

química. En la sinapsis eléctrica un estímulo 

pasa de neurona a neurona sin regulación 

química, mientras que en la química es ne-

cesario la intervención de neurotransmisores 

(Blanco Brime, 2018). 

Nota: representación la conexión sináptica entre dos neuronas
Intervenida de: (4.3 Sinapsis - Anatomia del sistema nervioso y 
organos de los sentidos, s. f.)
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Los neurotransmisores ayudan a la sinapsis 

de una neurona a otra por medio de proce-

sos químicos, como la dopamina, serotonina 

u oxitocina, sustancias que son segregadas 

por el cerebro que dependerá de la informa-

ción del estímulo que habrá obtenido. No es 

lo mismo hablar de neurotransmisores que 

de hormonas (Braidot, 2020). Las hormonas 

se desplazan por la sangre o por espacios 

entre células y al contrario de los neurotrans-

misores estas son segregadas por glándulas 

endocrinas, en cambio los neurotransmisores 

se sitúan en las conexiones de las neuronas. 

Algunos de los transmisores más importantes 

para el neuromarketing son:

• Dopamina 

Se le considera como uno de los neurotrans-

misores más importantes relacionado con el 

placer y las adicciones. Cuando se consume 

alguna sustancia o se lleva a cabo alguna 

acción que haga que el cerebro segregue 

dopamina, interviene un sistema de recom-

pensa que buscará obtener más de la misma 

sustancia mencionada.  

• Oxitocina

Algunos la denominan la hormona del amor, 

está relacionada con la vida emocional del 

sujeto, en ella influye la sexualidad, empa-

tía, confianza, entre otros comportamientos 

humanos.

 

• Glutamato

Está implicada en el aprendizaje y la memo-

ria, más de la mitad de las sinapsis que reali-

za el cuerpo libera este neurotransmisor, cabe 

recalcar que si se segrega en cantidades 

excesivas puede dar como resultado la muer-

te de neuronas o enfermedades semejantes 

como la epilepsia.  

• Serotonina 

La hormona de la alegría le suelen llamar mu-

chos, y está relacionada con el bienestar del 

ser humano y relajación, puede evitar estados 

de depresión o ira. 

Entonces si se logra de alguna forma que al 

consumir u obtener alguno de los beneficios 

de la marca o producto que se ofrece, el cuer-

po pueda segregar por ejemplo dopamina 

o serotonina, de forma inconsciente querrá 

obtener más. Es por ello que las redes socia-

les, como Facebook e Instagram tienen tanto 

exito, al tener este tipo de cuentas y al subir 

contenido se obtiene algún tipo de interac-

ción con los demás usuarios, el cuál hace de 

manera inconsciente que los neurotransmiso-

res lleguen a segregar dopamina y de algu-

na forma se vuelve una adicción, gracias a 

esta sustancia el cuerpo buscará el deseo de 

repetir esta conducta obteniendo un efecto 

de satisfacción instantánea. De este modo al 

publicar algún post estaremos buscando el 

placer de la aprobación por medio de likes.

Decisiones de compra - 
Vía lenta y vía rápida

3.1.4

Es fundamental hablar del momento preciso 

de la decisión de compra en el consumidor, 

ya se sabe gracias a lo mencionado en an-

teriores apartados que la mayor parte de las 

decisiones tomadas en el ser humano son 

ejecutadas bajo la influencia de ciertos sen-

timientos fijados con anterioridad en el cere-

bro.

Joseph LeDoux, neurocientífico estadouni-

dense y especialista en el estudio de emocio-

nes como procesos biológicos tuvo un gran 

descubrimiento gracias al estudio que realizó 

sobre el miedo en los animales (Braidot, 2009, 

p. 24). Dicho hallazgo consiste en que se tiene 

dos vías neuronales por las cuales somos ca-

paces de sentir emociones. De la primera vía 

ya se tenía previo conocimiento de ella y es 

la que une la corteza cerebral con el tálamo. 

La otra es la que comunica el tálamo con la 

amígdala, se le considera un atajo donde al-

gunas conexiones que vienen de los sentidos 

se procesen de manera sumamente veloz. A 

esta última red neuronal se le denominó como 

la vía rápida donde la amígdala, encargada 

del registro y el proceso de emociones, es la 

que recibe de primera instancia los estímulos 

provenientes de los sentidos de forma que 

actúa de manera instantánea y automática 

(respuestas viscerales) para el sujeto. Por 

ejemplo, en un caso hipotético en que algún 

familiar o amigo les recomendó algún artícu-

lo del supermercado, por resultado de la vía 

ya mencionada, lo pondrán en el carrito sin 

prestar atención al precio de dicho objeto. 

Poco tiempo después, aun estando en el su-

permercado, llega la información del artículo 

que se están llevando a la corteza cerebral, 

aquí es donde se piensa de manera racional, 

tal vez miraron el precio de dicho artículo, o 

se cuestionaron el por qué lo están llevando si 

en realidad no le daran uso, ¿Lo comprare o 

no?. A este proceso donde la corteza cerebral 

interactúa se le denomina como vía lenta. Así 

que con ello volvemos a reforzar lo que ya se 

ha mencionado, que las emociones influyen 

fuertemente en la toma de decisiones y el éxi-

to que se obtiene al aprovechar de ello en las 

campañas de marketing para ciertas marcas. 
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Neuronas motoras- 
neuronas espejo 

3.1.5

Las neuronas espejos se descubrieron gracias 

a Giacomo Rizzolatti (Entrevista a Giacomo 

Rizzolatti, descubridor de las neuronas es-

pejo | Ezequiel Mikulan (TECtv), 2017), neuró-

logo italiano, que estaba haciendo pruebas 

con primates de la especie Macaco donde 

se trabajaba con electrodos introducidos de 

forma quirúrgica, conectados al F5 del cere-

bro que se encuentra en la parte de la corteza 

prefrontal. Este estudio buscaba propiedades 

visuales en el sistema motor. Sin embargo 

durante el estudio se presenció una irregula-

ridad, se dieron cuenta que uno de los pri-

mates al ver que alguien sostenía un vaso y 

aunque él permanecía quieto, sus neuronas 

motoras se encendían. Esto le llamó mucho la 

atención a Giacomo Rizolatti y descubrieron 

que las neuronas motoras tienen otras funcio-

nes adicionales a las que se creían y estas se 

relacionaban con la comprensión de acciones 

y el entendimiento de las mismas. 

Aquí nace el término de las famosas neuronas 

espejo. En términos sencillos es parte del por 

qué se siente empatía por otro ser humano. 

Sin embargo, observado desde la ciencia, 

se explica que son mecanismos de recono-

cimiento y comprensión de las acciones de 

terceros, pero cabe recalcar que las neuronas 

espejo, solo se activan si la persona tiene 

previo conocimiento de la acción que obser-

va. Se cree al igual que en la triada de cere-

bros que las neuronas espejo son parte de 

la evolución biológica del ser humano. Estas 

son de suma importancia en el neuromarke-

ting o cualquier otra actividad que pretenda 

impactar de forma emocional al sujeto, las 

neuronas espejo logran hacer que el individuo 

que observa tan solo con expresiones faciales 

pueda empatizar con el personaje observado, 

a tal punto que consiga sentir lo mismo que 

dicha persona. Ahora se entiende por qué la 

mayoría de las personas lloran al ver la pelícu-

la de “siempre a tu lado” o tal vez al observar 

programas de medicina, donde se elaboran 

procesos quirúrgicos, a veces se puede expe-

rimentar el dolor ajeno con solo verlo, por-

que posiblemente en el pasado te abriste la 

pierna al andar en bicicleta o tuviste alguna 

lesión que te hizo experimentar el dolor físico 

y pretendes sentir el dolor que debe sentir el 

sujeto en el quirófano, aunque él esté aneste-

siado. 

Adaptado por Karla Riefkohl del libro Neuromarketing de Nestor Braidot
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NEUROMARKETING 
EN FUNCIÓN 

DEL DISEÑO Y 
LA COMUNICACIÓN VISUAL

Después de leer varios apartados relaciona-

dos con el marketing tradicional, sensorial, 

neuromarketing y el funcionamiento del ce-

rebro, se tendrá una idea de por donde se 

buscará abordar este tema. El propósito al 

desarrollar este apartado no es el de hacer 

a los diseñadores y comunicólogos visuales 

en neurólogos especialistas en las áreas del 

cerebro ni mucho menos invertir en canti-

dades de dinero extraordinarias para hacer 

exámenes como las grandes compañías, pero 

sí se puede retomar lo que ya se conoce que 

de manera visual, auditiva, y táctilmente tiene 

impacto sobre el consumidor. Esto en función 

de poder tener un rango de éxito mayor en 

los procesos creativos que se desarrollen a 

futuro ya sea laboral o simplemente por el 

gusto de comunicarnos. 

Se sabe, que los estímulos para que la marca 

o el producto tenga un mayor éxito, se pue-

den planear desde la decoración de espacios, 

el diseño del mismo producto, la música de 

ambiente o los aromas. Entonces se abordará 

las áreas en las que se podría estar involucra-

dos como licenciados en diseño y comunica-

ción visual. Se desea que antes de empezar 

se tuviera en cuenta algunas pequeñas reco-

mendaciones para mejorar el trabajo. Algunas 

de ellas son las siguientes: 

• Cuando los elementos que se usan como 

estímulos se consideran como positivos 

y estos se repiten, crean la capacidad de 

que el consumidor recuerde a largo plazo, 

esto se le denomina como potenciación a 

largo plazo. Así que siempre que se esté 

diseñando algún elemento visual, audio-

visual o semejante, se considera que si 

es satisfactoria la experiencia, esta será 

recordada con mayor facilidad a futuro. 

• Se sabe que como profesionales de esta 

disciplina a veces se quiere poner toda 

la información que se pueda para dar a 

entender el mensaje completo. Sin embar-

go se debe tener en cuenta que a veces 

bombardear al consumidor no es lo ideal, 

Claude Shannon, especialista en la teoría 

matemática de la comunicación, sostuvo 

que la capacidad ideal de información 

de un mensaje debe ser equivalente a su 

capacidad para sorprendernos. Así que se 

evitará poner toda la información que se 

pueda considerar como poco atractiva. 

• Ligado al anterior punto, se debe tener 

en cuenta que las redes neuronales en-

cargadas de transmitir los estímulos tam-

bién tienen la capacidad de simplificarlos. 

Cuando existen estímulos que el cerebro 

considera como “aburridos”, este tiende 

a ignorarlos, a este fenómeno se le llama 

indiferencia sensorial, lo que sucede es 

que se empieza a dejar de escuchar, ver, 

saborear, tocar u oír una gran parte del 

entorno.
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• Cuando se trabaje para una marca algún 

proyecto ya sea una campaña, vídeo, pro-

paganda, producto, animación, actualiza-

ción de la identidad gráfica, este no debe 

ser considerado como un elemento indi-

vidual, debe sumar a los objetivos a largo 

plazo, respetando los valores y visiones de 

la marca, así se podrá fijar una imagen y 

asegurar que el consumidor sea fiel a la 

marca. 

• Se debe tener siempre presente que se 

debe impactar de forma consciente e 

inconsciente por los medios sensoriales 

para obtener una respuesta concreta del 

consumidor y así mismo tener un trabajo 

que sea altamente efectivo. A este punto 

la creatividad debe sobrepasar las barre-

ras para poder sorprender al consumidor. 

Diviértete y planea estratégicamente. 

• La mayoría de decisiones que deba tomar 

una persona tienen un origen inconscien-

te emocional y parte de esa elección es 

gracias al vínculo que tiene la marca con 

el cliente, aquella que se construye en el 

cerebro emocional o sistema límbico.

• Una de las áreas que se puede explotar 

con lo que se ha visto y que tiene mucho 

protagonismo en cuanto a estimular al 

consumidor es el packaging, desde su for-

ma hasta el diseño y colores que lo confor-

marán, se estima que cuando una persona 

va al supermercado y pasa por los pasi-

llos, ve más de 300 estímulos por minuto, 

nuestro empaque debe de sobresalir de los 

demás para que el sujeto lo pueda iden-

tificar sin problema alguno. Así que si en 

determinado momento se tiene la fortuna 

de estar produciendo empaques, se reco-

mienda procurar utilizar todos los conoci-

mientos adquiridos en la licenciatura y de 

forma autodidacta para emplearlos.

TIP 1: 
Neuronas espejo para el diseño y 

la comunicación visual. 

Cuando un consumidor ve una publicidad 

donde una persona está realizando una ac-

ción o muestra algún tipo sentimiento tal vez 

está sumamente feliz gozando de su auto-

móvil nuevo o de algún producto. Al observar 

este tipo de imágenes el cerebro enciende 

ciertas partes del mismo donde procesa los 

mismos sentimientos o acciones aunque no 

las esté viviendo. El cerebro las interpreta 

como propias. El usuario siente lo que a la 

persona de la publicidad. Asimismo cabe re-

calcar que para potenciar este fenómeno, en 

varias campañas de publicidad se usan acto-

res, actrices o algún influencer del que la gen-

te, dependiendo del target al que se quiera 

dirigir, desee verse reflejado en ellos. De este 

modo es sencillo hacer que el consumidor se 

identifique en la marca y sus valores, creando 

una relación de fidelización con el mismo.  

Aparte de gráficos fijos este recurso se puede 

emplear en comerciales, cortometrajes ani-

mados, en empaques, en un sin fin de medios 

gráficos y multimedia. Sin embargo, debemos 

tener en cuenta un factor sumamente impor-

tante que es el de la conexión facial y ocular. 

En cierto tipo de publicidad no es recomen-

dable que las personas se pongan de espal-

das al espectador, ya que podemos perder 

la conexión facial, ya sea que esta transmite 

bienestar, felicidad, seguridad u otro. De este 

modo no logran conectar con el consumidor 

como se desea. En donde sí se puede poner 

sujetos de espalda al espectador es en al-

gún sector tal vez de la salud donde ofrezcan 

algún tipo de beneficio que ayude a la colum-

na, por ejemplo aquellas cremas que se usan 

para dolores lumbares, también usan este 

tipo de imágenes indicando en qué zonas 

se puede usar o posiblemente en publicidad 

para tatuajes donde se quiera mostrar esta 

zona específica.

Estos son los motivos por el cual se tendrá 

que poner a un sujeto expresando alguna 

emoción o acción con el objeto que se desea 

vender, cual sería una posición correcta del 

mismo y poder emplear estos conocimientos 

para futuros proyectos gráficos o audiovisua-

les. Se pretende dejar de solo poner al sujeto 

por que se ve bien o tal vez para hacer un 

patrón de orientación con la mirada hacia el 

producto, que de igual forma es válido, pero 

se considera adecuado tener más justifica-

ción de lo que se emplea al comunicar.

¿En qué podemos emplear las neuronas 

espejo como profesionales

de esta disciplina? 

En la mayoría de objetos con el fin de comu-

nicar se puede emplear dicha estrategia, lo 

que se desea es conectar con el consumidor 

de una manera orgánica pero eficaz. Algunas 

formas de emplearlo son las siguientes: 

• En carteles publicitarios, normativos, pro-

mocionales o de protesta. 

• En la trama de algunos cortometrajes o 

largometrajes de animaciones 2D o 3D.

• Diseño del packaging para diversos pro-

ductos. 

• Comerciales publicitarios.

Nota: Ejemplo de como podríamos usar las neuronas espejo en 
un anuncio.
Tomada de: (Why, 2022)
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TIP 2: 
 La Neotenia - principio del cachorro para 

el diseño y la comunicación visual

La neotenia se define según la Real Academia 

Española como “persistencia de caracteres 

larvarios o juveniles después de haberse al-

canzado el estado adulto”. Normalmente esta 

condición se da en animales, aunque tam-

bién se ha presentado en plantas, humanos u 

hongos. Consiste en que cuando una especie 

llega a edad adulta puede presentar aspec-

tos infantiles o juveniles como el de una cría. 

Estos pueden ser ya sea físicos respecto a la 

apariencia o conductuales que aún conserve 

algunos comportamientos infantiles. 

La neotenia o también conocida en neuro-

marketing como el principio del cachorro ha 

sido utilizado a favor de diversas publicida-

des que se han emitido en múltiples medios 

de comunicación. Se ha descubierto que este 

principio puede generar al humano un im-

pacto psicológico muy fuerte ligado al deseo 

de proteger a dicho elemento que tenga las 

mismas características físicas de la neotenia. 

Estas son: frente ancha y ojos grandes en 

relación con el resto de su cuerpo. Cuando 

usamos este principio le hablamos al cere-

bro reptil o intuitivo que es el que se encarga 

de la preservación de nuestro bien físico y el 

de cualquier ser vivo que esté desprotegido. 

(Klarić, 2013)

Este principio se ha empleado sobre todo 

en compañías enfocadas a la producción de 

caricaturas en general, como los mangas ja-

poneses o en algunas empresas como Disney. 

Podremos recordar a las princesas de Disney 

hace unos cuantos años atrás donde su fi-

sionomía era semejante a la del ser humano 

promedio. Sin embargo con las nuevas tec-

nologías e impulsados por este nuevo estudio 

sobre la neotenia, han optado por modificar 

las anteriores princesas y las nuevas con 

este tipo de físico facial, donde las encontra-

mos con pequeñas narices, ojos sumamente 

grandes, frente ancha y boca diminuta. Sin 

embargo aparte de la creación de mascotas 

y personajes como los de las industrias poste-

riores también se emplea este principio para 

el diseño de vehículos, edificios o cualquier 

otro objeto que pueda percibirse con un ros-

tro, tenemos el ejemplo de el Mini Cooper o el 

Vocho de la VolksWagen.  

Cabe mencionar que también podríamos te-

ner un resultado semejante solamente con el 

uso de imágenes de animales, el cerebro hu-

mano se modifica ante la presencia de estos. 

Se puede llegar a segregar oxitocina, endor-

finas y dopamina, dando como resultado una 

sensación de placer y recompensa.

Muchas marcas relacionadas con la elabora-

ción de alimentos para perros se aprovechan 

mucho de este método teniendo grandes éxi-

to al persuadir al consumidor para comprar 

su marca. Sin embargo se debe emplear con 

sutileza ya que puede resultar contraprodu-

cente el resultado que se desea. Es importan-

te mencionar que si se emplea con descuido 

este principio se puede desviar la atención 

del mensaje hacia el animal, y no tendrá el 

impacto que se anhela. 

¿En qué podemos emplear este principio 

como profesionales de la disciplina de 

diseño y comunicación visual? 

El principio del cachorro o neotenia puede 

aplicarse como se mencionó hace un mo-

mento en multiples objeto y evidentemente 

para diversos fines pero dentro de lo que nos 

compete se puede involucrar con las áreas de 

ilustración, iconicidad y entornos, multime-

dia e hipermedia hasta fotografía y de ahí se 

puede imaginar un sin fin de ideas cómo: 

• Diseñar la mascota para algún grupo de-

portivo o producto. 

• Crear una identidad visual de alguna mar-

ca de automóviles. 

• Creación de personajes para algún libro 

infantil o narrativo.

• El propio diseño del packaging de un pro-

ducto.

• La imagen de un consultorio dental u otro 

tipo de establecimientos.

• Fotografiar paisajes urbanos o rurales que 

tengan aquellas características para co-

nectar con el observador. 

• Crear personajes con características físi-

cas y conductuales para un proyecto de 

animación, ya sean comerciales, propa-

ganda animada o un cortometraje.

Hay una infinidad de posibilidades donde 

este método se puede emplear, solo es cues-

tión de que se aplique la creatividad y dejen 

que sus procesos sean libres al momento de 

diseñar, eso sí con justificación teórica de lo 

que se está elaborando. También tener en 

cuenta que el estímulo que obtenga el prin-

cipio del cachorro no debe ser más llamativo 

que el mensaje que deseamos emitir para 

que no desvíe al consumidor o lector de lo 

que realmente se le quiere comunicar.

Nota: Warren Buffet, propietario de Geico, decidió cambiar a los 
agentes de seguros por un lagartija basándose en el principio del 
cachorro (neotenia),  Geico al día de hoy es la empresa #1 en 
ventas de seguros
Tomada de: (MixTrategy & MixTrategy, s. f.)
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TIP 3: 
 Efecto Halo para el diseño y 

la comunicación visual. 

¿Alguna vez ha escuchado hablar sobre el po-

der que tiene la primera impresión que se tie-

ne al conocer a una persona?. Pues el efecto 

Halo (Brime, 2018, p. 142) aborda ese punto. 

Está relacionado con la teoría de la persona-

lidad implícita de Harold Kelly’s, donde los pri-

meros rasgos físicos que se observa de cierta 

persona pueden influir en las percepciones 

a futuro que se tiene de la misma. Se define 

como una idealización. A toda persona que 

se percibe físicamente atractiva se le pueden 

atribuir adjetivos como el de ser misterioso, 

generoso o inteligente sin haberlo conocido 

o siquiera hablarle puesto que el atractivo 

puede afectar a la percepción que se tiene de 

cierta persona y su estilo de vida. 

El efecto halo se activa sobre todo en la pri-

mera impresión cuando se desconoce la ma-

yor parte de la personalidad de una persona. 

Se asegura que tardamos aproximadamente 

siete segundos en elaborar esta opinión de al-

guien y esta misma puede sobrevivir durante 

años.

El efecto halo también se puede emplear en 

productos, publicidad, packaging, entre otros. 

Si el producto tiene diversas características 

positivas esto puede extenderse y beneficiar 

la marca en un largo tiempo. Siempre que se 

tenga en mente antes de elaborar cualquier 

proyecto se debe de dar una gran primera 

buena impresión de eso dependerá el futuro 

a largo o mediano plazo de la compañía a la 

que se representa. Un claro ejemplo de este 

efecto fue el del iPod que dio mucha popula-

ridad a la marca Apple, posicionándose como 

una de las mejores dentro de la industria. 

TIP 4 :  
Efecto default para el diseño y 

la comunicación visual.  

¿Alguna vez se ha cuestionado por qué Tik 

Tok ha tenido tanto éxito?. Pues a pesar de 

que el cerebro es un órgano complejo que se 

encarga de cada proceso en el cuerpo, sue-

le inclinarse por lo sencillo y lo placentero. 

Así que la mayor parte del tiempo el cerebro 

preferirá elegir la opción que no lo desgaste. 

Los videoclips de esta aplicación son de una 

duración bastante corta, y se debe deslizar 

el dedo hacia arriba para ver uno tras otro. 

Gran esfuerzo no se debe realizar y se consi-

gue la misma segregación de neurotransmi-

sores que se podría conseguir por ejemplo al 

leer un libro (Brime, 2018, p. 157). 

¿En qué podemos emplear este principio 

como profesionales de esta disciplina?

• Creación de videojuegos (interfaz). No le 

compliques al jugador la experiencia, Pue-

de que para ti sea necesario hacerlo más 

misterioso o algo complejo, pero es muy 

probable que si le parece tedioso y difícil 

de usar, desertaran por jugar otra cosa.

• Diseño de páginas web y apps, procurar 

que se intuitivo y fácil de navegar

• Publicidad con código QR. Muchas veces 

el tener que sacar el celular y escanear un 

código para que posteriormente te pidan 

tus datos, pases quizá por una encuesta 

o por un proceso largo, solo para obtener 

la información completa o cierto beneficio 

logra que este tipo de estrategias sean 

tediosas. Procura ser más directo al usar 

este tipo de herramientas para interesar al 

consumidor y que se logre el objetivo con 

éxito. 

Nota: El Ipod afianzó la percepción de que los productos de 
Apple eran disruptivos. Asi se empezaron a generar ventas 
también en las computadoras y los demás gadget que la marcó 
lanzó en años posteriores. 
Tomada de: (Del Colliano, 2021)
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TIP 5:  
Las emociones en beneficio para 

compartir contenido en redes sociales  

Dentro de la disciplina de diseño y comu-

nicación visual, muchos profesores brindan 

una guía en la elaboración de contenido para 

redes sociales pero en la cuestión gráfica. Sin 

embargo, cuando se egresa de la licenciatura 

se percata de que muchas de las vacantes 

de trabajo existentes están relacionadas con 

agencias de marketing. Dentro de este tipo 

de empresas se les exige a los profesionales 

de esta área tener resultados positivos con el 

contenido elaborado durante cierto tiempo, 

tener elaborada una estrategia de publici-

dad que les garantice tener cierto número de 

interacciones sin tener en cuenta que noso-

tros no somos profesionales de la publicidad. 

Sin embargo en este consejo se mencionara 

el poder que tienen las emociones y cierta 

información sobre el uso de algunos colores 

dentro del proceso creativo al comunicar al 

consumidor. Solo se debe comentar que nun-

ca se tendrá, aún se hable de neurociencias y 

neuromarketing, a ciencia cierta el resultado 

de una campaña, producto u objeto antes de 

lanzarlo al mundo, solo se podrá obtener un 

aproximado, que puede fallar o puede supe-

rar las expectativas. 

Se debe tener en mente que para que algo 

sea compartido dentro de las redes sociales, 

las emociones tienen un papel protagonista 

en ello. Los consumidores suelen tener más 

conexión con aquellos contenidos que les 

provoquen alguna emoción fuerte, cualquiera 

que sea, puede ser pasión, miedo, intriga, re-

chazo. Sin embargo no solo se trata de poner 

una emoción para que aliente al consumidor 

a compartir o interactuar, sino más bien un 

cúmulo de emociones que tendrán que fun-

cionar a niveles diferentes dentro del usuario 

que le provocará el deseo de compartirlo. En 

este punto se tendrá que recordar un poco 

sobre lo que se mencionó en el apartado: 

neuromarketing y el funcionamiento del cere-

bro, sobre las emociones y su impacto en las 

decisiones. Empero no solo consiste en po-

ner emociones y hasta ahí, lo que realmente 

hace que un usuario de Facebook, Instagram, 

TikTok o alguna otra red social comparta o 

interactúe con dicha publicación diseñada 

es el hecho de que el receptor se sienta con 

dominio de la situación exhibida, al compar-

tirla o interactuar con la misma podría gene-

rar inspiración o admiración, sensaciones que 

podrían representar en ese momento al con-

sumidor. Seguro han visto o algún amigo les 

ha compartido algún meme o video, donde 

se comenta el famoso “si soy”. Pues esto es lo 

que sucede cuando un contenido cumple con 

lo antes mencionado. Ciertos datos pueden 

auxiliar al profesional a comprender cómo 

diseñar mensajes adecuados para no dejar al 

azar las emociones que puedan provocar los 

mensajes enviados. 

Otro tema ligado al anterior que es de suma 

importancia mencionar es la elección de 

colores para construir un mensaje. Se sabe 

que la decisión de colores en la disciplina de 

diseño y comunicación visual influye más que 

de una forma estética. Hay diversos estu-

dios que demuestran que los colores pueden 

hacer actuar a un individuo de cierto modo 

inconscientemente y lo mismo sucede con los 

consumidores a la hora de compartir cual-

quier mensaje gráfico en redes sociales. Un 

estudio realizado por Saeideh Bakhshi y Eric 

Gilbert, en el Centro Nacional de Informa-

ción Biotecnológica de los Estados Unidos 

(Bakhshi, Gilbert, 2014) , hizo una recopilación 

de imágenes de Pinterest en diferentes esta-

ciones del año, con diversos colores y temá-

ticas. Posteriormente se les mostró dichas 

imágenes a los participantes al azar para ver 

qué tipo de colores compartía más el usuario. 

El resultado arrojó que hay una tendencia a 

inclinarse más por una gama de colores en 

concreto: el rojo, violeta y rosa. Éstos motivan 

más al consumidor a compartir contenidos. 

En cambio los colores como verde, negros, 

azules o amarillos son los que consiguen 

menos interacciones. Esto se debe a que las 

personas suelen compartir contenidos que les 

resulte más emocionantes o elegantes, repre-

sentados con los colores rojos o violetas. Sin 

embargo aquellos contenidos de tonalidades 

frias como pueden ser el azul, verde o negro 

resultan ser simplemente relajantes. 

¿En qué se puede emplear este principio 

como profesionales de esta disciplina?

• Como primera instancia se recomienda 

usarlo para post o carruseles de Facebook 

e Instagram 

• También para reels en Tiktok o alguna otra 

red social 

• Publicidad en general, ya sean carteles, 

volantes, entre otros.
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TIP 6:  
La propuesta de valor para el diseño 

y la comunicación visual

En la actualidad se han dejado de vender pro-

ductos o servicios como tal. No es común ver 

publicidad que venda en específico un objeto 

o servicio de forma directa al cliente. Este 

enfoque poco a poco está desapareciendo 

ya que en realidad es más efectivo venderle 

al cerebro emocional la percepción de valor, 

el mismo que nos permite crear un ámbito 

de amistad y relaciones a largo plazo con el 

consumidor. 

Neuromarketing Neuromarketing en función del 
diseño y la comunicación visual. 

Neuronas espejo

En carteles publicitarios, normativos, promo-
cionales o de protesta, trama de algunos corto-
metrajes o largometrajes de animaciones 2D o 
3D, Diseño del packaging para diversos pro-
ductos o comerciales publicitarios.

La Neotenia 
principio del cachorro

Diseñar la mascota, Crear una identidad visual 
de alguna marca,creación de personajes para 
algún libro infantil o narrativo, diseño del pac-
kaging, la imagen de un consultorio dental u 
otro tipo de establecimientos, crear personajes 
con características físicas y conductuales para 
un proyecto de animación, ya sean comercia-
les, propaganda animada o un cortometraje.

Efecto Halo

Productos, publicidad, packaging, página web 
o cualquier gráfico que pueda llegar a tener 
impacto en la primera impresión del usuario.  

Efecto default

Creación de videojuegos (interfaz), diseño de 

páginas web y apps, procurar que se intuitivo y 

fácil de navegar, publicidad con código QR. 

Las emociones en beneficio 
para compartir contenido 

en redes sociales

Post o carruseles de Facebook e Instagram, 
reels en Tiktok o alguna otra red social, publi-
cidad en general, ya sean carteles, volantes, 
entre otros.

La propuesta de valor 
para el diseño 

y la comunicación visual

Cualquier proyecto gráfico o audiovisual que se 

realice, debe respetar y transmitir la propues-

ta de valor basándose en los valores, visión y 

objetivo de la marca o proyecto.

Para facilitar la información al lector se presenta la siguiente tabla que nos ayudara a sinteti-

zar donde el neuromarketing podria tener uso en el diseño y la comunicación visual, segun este 

documento y lo visto en el.

Al crear algún proyecto gráfico o audiovisual, 

se deben centrar en dos objetivos: respetar 

los valores y visiones de la marca y dentro de 

ello crearle un valor que perciba la gente, los 

valores percibidos pueden llegar a ser varia-

dos y en la actualidad suelen ser muy usados, 

puede ser el valor de bienestar, autoestima, 

familia, amor en pareja, entre otros. Pense-

mos que no se está creando un objeto que se 

va a vender solo para satisfacer cierta nece-

sidad. Piense que será un objeto que creará 

momentos, emociones y hará que la persona 

viva de otra forma o perciba la vida de otro 

modo. 



52 53

Neuromarketing para el diseño y la comunicación visual

¿Por qué no neurodiseño?

4.1

Para este punto muchos de los lectores po-

drían estarse cuestionando por qué se abordó 

el tema desde el neuromarketing y no mejor 

por la vía del neurodiseño. El neurodiseño es 

una rama ligada al igual que el neuromar-

keting a las neurociencias, pero al beneficio 

del diseño gráfico. Se plantean temas rela-

cionados con el comportamiento del cerebro 

en cuestión más a lo visual que a los demás 

sentidos. Son de igual forma conocimientos 

y avances científicos que han descubierto las 

neurociencias en beneficio a las disciplinas 

como el diseño gráfico, pero también a las ar-

tes visuales. Para saber qué estímulos visua-

les son los que provocan que los gráficos sean 

más exitosos o que el usuario se intrigue por 

ellos. 

El tema del neurodiseño como el del neuro-

marketing son sumamente interesantes, sin 

embargo por todo lo que se ha comentado 

se le puede considerar una “rama” más del 

neuromarketing, en este habla de los cin-

cos sentidos con el que el consumidor pue-

de conectar. La disciplina llamada: diseño y 

comunicación visual, no solo abarca temas 

gráficos estáticos, se involucra en casi todas 

las áreas de producción de un producto o 

campaña publicitaria. Se tiene la capacidad 

de hacer empaques, animaciones, grabación, 

fotografía, ilustración y se posee conocimien-

tos en impresión, encuadernación, entre otros 

muchos, que no solo involucran el sentido de 

la vista, si no también el sentido auditivo y el 

tacto. Se cree pertinente abordar todos los 

sentidos que nos ofrece el neuromarketing. 

Asimismo se considera que la mayoría de 

objetos elaborados por profesionales de la 

disciplina de diseño y comunicación visual 

serán de uso comercial, social o político y 

necesitarán conocimientos para conectar con 

el usuario. De este modo se buscará producir 

el diseño de publicidad, productos y servicios 

más competitivos. 

Neuroética

4.2

Muchos tienen la noción de que las neurocien-

cias tienen el objetivo de manipular masas de 

forma inconsciente. Que de alguna forma se 

invade su intimidad e individualidad como ser 

humano apropiándose de sus emociones y 

usándolas a favor de ciertas compañías. Tam-

bién se cree que han llegado a crear objetos 

gráficos publicitarios subliminales, que pre-

tenden manipular de forma sutil a las masas y 

parte de estas creencias lamentablemente no 

son erróneas. Sin embargo, se debe tener en 

cuenta que aunque puedan crearse publici-

dad con objetivos manipulativos, al igual que 

la que no tiene estos fines, el rango de efecti-

vidad también tiene posibilidades de fallar.

Las neurociencias pretenden estudiar el com-

portamiento del cerebro y sus derivados. Es 

cierto que hay estrategias emocionales o 

intuitivas que podemos usar para que el cere-

bro elija una marca o producto de otro seme-

jante. Sin embargo se trata solo de una estra-

tegia de marketing de un objeto que pretende 

satisfacer alguna necesidad del usuario. Cabe 

recalcar que no se violenta ni se invade la 

individualidad del sujeto en esta cuestión. Se 

emplean estos conocimientos con el único fin 

de poder conocer mejor al consumidor, sus 

necesidades y demandas, pero sobre todo al 

cerebro, como ya mencionamos. No es nada 

nuevo la curiosidad del ser humano por lo 

desconocido y saber el funcionamiento de las 

cosas. 
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Fallas en el neuromarketing

4.3

Es verdad que el neuromarketing ha veni-

do a complementar de cierto modo algunas 

áreas, como la del diseño gráfico, diseño y 

comunicación visual, sobre todo al marketing 

en general. Sin embargo esta disciplina tiene 

varias fallas en la teoría y lo que se promete 

con la implementación de la misma. Pero so-

bre todo hay algunos puntos que se considera 

importante precisar, ya que puede confundir 

al lector pensando que el neuromarketing es 

para todos. El neuromarketing es una discipli-

na que aún no se acaba de desarrollar ni de 

consolidar, por ello las investigaciones y pro-

cesos de las misma suelen ser complicados y 

utilizan procesos “novedosos”, los costos de 

los métodos de investigación de esta disci-

plina son sumamente elevados y este costo 

aumentará dependiendo del tamaño de la 

muestra del mismo. 

Ese es el principal problema del neuromarke-

ting, los costos elevados reducen su accesi-

bilidad y es por ello que no es para todos, al 

menos no por el momento. Se puede guiar de 

la teoría del mismo, del margen de error y res-

puestas del usuario en ciertas campañas que 

implementaron e investigaron con métodos 

del neuromarketing, pero en estos momentos 

es poco probable hacer pruebas realizadas 

por esta disciplina a beneficio propio. 

Otro gran problema es el tamaño de las 

muestras, como se comentaba, entre más 

grande el tamaño de la prueba, más elevado 

es el costo y puede que esta limitación pue-

da dar resultados poco fiables para el precio 

que se pagó. Sobre todo cabe recalcar que la 

poca comunicación de los expertos en neuro-

ciencias y el recelo de sus propias investiga-

ciones retrasan esta disciplina.

CONCLUSIONES 

Dado a lo expuesto, nos lleva a concluir, que esta tesina ha demostrado que el neuromarketing 

posee conocimientos de los cuales ya se tenía previo entendimiento, que la neurociencia es una 

disciplina, que al menos en el marketing, sigue joven y falta mucho por descubrir. Sin embargo 

los conocimientos previamente vistos se pudieron aterrizar en beneficio al diseño para los tra-

bajos del diseñador dentro del campo laboral o académico.

Además, este documento ha demostrado que si el diseñador y comunicólogo visual, se acerca 

a este tipo de ciencias, como el neuromaketing, con el interés de mejorar la forma en la que 

transmite un mensaje gráficamente, tendrá más herramientas en el abanico teórico de sus 

capacidades como diseñador. Dicho interés del diseñador por incrementar su conocimiento, 

desencadenará un mayor entendimiento del cerebro humano, que podrá usar en beneficio del 

diseño.

Como consecuencia de lo expuesto, también se reconoció la importancia que genera el marke-

ting en conjunto con el diseño, para crear vínculos entre la empresa y el consumidor. Del mismo 

modo se reconoce la capacidad del diseño, para intervenir en diversas áreas sensoriales en 

función a la experiencia final del consumidor.

Para culminar, se invita al lector a seguir profundizando en temas de interés, que considere, 

beneficie su desempeño en el ámbito del diseño, dentro y fuera de las actividades escolares. 
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