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RESUMEN

El marketing ha tenido grandes avances con un mejor grado de informacién
con mayor precision desde que incluyé a las neurociencias dentro de sus estudios
de mercado, dando paso a una ciencia pionera llamada neuromarketing, la cual
ofrece herramientas que logran obtener datos con mayor exactitud acerca de las
necesidades y gustos que tiene una poblacién en especifico, la cual sera su publico
objetivo. ElI neuromarketing emplea técnicas de neuroimagen para conocer las
areas cerebrales que son estimuladas ante ciertos estimulos de la mercadotecnia y
publicidad; permitiendo que los profesionales de la mercadotecnia logren obtener
mejores resultados al conocer las necesidades que tiene su publico objetivo, las
cuales seran enmarcadas en las caracteristicas de sus productos. Por tanto, El
presente trabajo revisa el estado del arte del neuromarketing, para responder la
pregunta de ;como los elementos publicitarios impactan mas procesos
neurocognitivos y emocionales, que participen en la toma de decision en el proceso
de compra? La presente revision muestra que el neuromarketing es una
herramienta utilizada para la investigacion de mercado en la que se enfatizan los
patrones conductuales de los consumidores con el objetivo de conseguir una mayor
empatia ante sus necesidades para generar servicios y/o productos que propicien
una relacion fidelizada entre consumidor y producto. La asociacion entre
sensaciones placenteras y productos que satisfacen una necesidad momentanea,
fortalece la relacion que tiene el consumidor con el producto, debido a que la
estimulacién del sistema limbico genera una toma de decisiones considerada
exitosa para la empresa generando posicionamiento econdémico y emocional

estable del consumidor.




INTRODUCCION

Actualmente, el marketing es una disciplina reconocida y aceptada entre la
comunidad cientifica que ha logrado obtener mayor precisién debido a los avances

que ha tenido en la ultima década.

Diversas empresas han revolucionado los estudios de mercado y la
publicidad que le brindan a la sociedad; la innovacion es un elemento que esta
presente en el area de ventas y una ciencia que ha obtenido reconocimiento a pesar

de ser una pionera, es el neuromarketing.

Hablar de publicidad no es soélo hacer mencion de los elementos de un
anuncio publicitario, sino de aquellas palabras, colores y figuras que forman parte
de ésta, enfatizando la reaccion que tiene el publico al estar en presencia de
estimulos como formas y frases que generan una sensacion de placer o disgusto
en ellos. Esta es la primera fase en la que los profesionales de neurociencias junto
con los mercadologos tienen un objeto de estudio el cual se encaminara acorde a
su area. El neuromarketing es un area de conocimiento que pretende dar mayor
efectividad a los estudios de mercado que se conforman a respuestas
monosilabicas que su sociedad puede ofrecer. Sin embargo, cuando se entra en
contacto con sensaciones, emociones y estimulacion cerebral no existen respuestas
sesgadas, sino respuestas demostrativamente acertadas. Esta es la principal
funcioén y razén por la que dos areas de campos diferentes se fusionan generando

un conocimiento que aporta a datos a ésta nueva area y a sus propios campos.




PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El Neuromarketing ha concebido aportaciones importantes al campo de las
ventas y el consumidor, realizando una ardua explicacion acerca de la conducta en
términos de actividad cerebral y cdmo los estimulos del medio ambiente influyen en
ésta para mejorar la eficacia en la relacién entre publicidad y consumidor, mediante
el uso de diversas técnicas de evaluacién y registro cerebral aplicadas a la
investigaciéon de mercado relacionados con comunicacion, productos y servicios y
posicionamiento de la marca reflejando en ellas las necesidades y gustos de los

consumidores a los que refieren su trabajo (Schiffman & Kanuk, 2005).

Sin embargo, a pesar de que es una ciencia vanguardista, aun tiene detalles
por afinar y parte de ellos son las cuestiones de toma de decision ante estimulos
publicitarios especificos cuestionando acerca de los elementos que contiene la
publicidad para captar la atencion de los consumidores, en especial la poblacion
adulta. Asimismo, reconocer como la publicidad ocupa al Neuromarketing para
cambiar la actitud de los consumidores recurriendo a estrategias publicitarias
especificas con el objetivo de motivar al consumidor para realizar una compra, ya

sea necesaria o0 no.

En la actualidad, el neuromarketing es pionera en utilizar herramientas de
neuroimagen en el ambito publicitario y clinico (Tapia, 2017). Por tanto, el presente
trabajo revisa el estado del arte acerca del neuromarketing, para respoder la
pregunta: ;como los elementos publicitarios impactan mas procesos
neurocognitivos y emocionales, que participen en la toma de decision en el proceso

de compra?




JUSTIFICACION

El Neuromarketing es una disciplina que ha marcado tendencia en la
actualidad, gracias a ella se han tenido grandes avances en cuanto al conocimiento
cerebral en la conducta que tienen los consumidores; a pesar de que las técnicas
utilizadas son econémicamente altas, los resultados tienen una alta probabilidad de
éxito. Asimismo, con el avance tecnoldgico y conocimiento neuronal, se puede
concebir un mejor manejo de estrategias de marketing teniendo como objetivo de
influir en el elemento neurocognitivo y emocional que facilite la toma de decisién en
los consumidores ante un producto, que estan incluidas en las presentaciones y en

las leyendas implicitas asi como explicitas en su publicidad.

OBIJETIVOS

GENERAL

Caracterizar los cambios que generan los mensajes publicitarios en los
procesos neurocognitivos y emocionales, que participaran en la toma de decision

de comprar un producto.

Especificos
1. Revisar el estado del arte del neuromarketing
2. Describir los procesos neurocognitivos y emocionales que se
presentan por mensajes publicitarios.
3. Analizar el proceso de toma de decision de compra de un producto

publicitario.




NEUROMARKETING

Definiciéon

El marketing representa una de las maneras vanguardistas de persuasion, el
cual, ha sustentado sus conocimientos en otras disciplinas como lo son la
sociologia, la economia, finanzas, psicologia y otras ciencias; con el objetivo de
conseguir ser una ciencia exacta incorpora a ella los avances de las neurociencias,
lo cual, produjo una evolucién de gran magnitud que dio lugar a una nueva disciplina

llamada Neuromarketing (Braidot, 2012).

Como su nombre lo menciona, es una mezcla entre el marketing y
neurociencias; es la ventana que tanto se habia ansiado descubrir para observar el
interior de la mente humana en relacién al impacto que tienen los estimulos
comerciales y publicitarios con la actividad cerebral (N. Braidot, 2013b) . “El
Neuromarketing puede definirse como una disciplina avanzada, que investiga y
estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones

de las personas en los campos de accion del marketing tradicional” (Braidot, 2012).

Diversos autores han mencionado su definicion acorde a lo que representa
esta ciencia vanguardista, como lo hacen Hubert y Kenning (2008, citado por (Ariely
& Berns, 2010) quienes ven el neuromarketing como una actividad empresarial en
lugar de un campo académico centrado en la ciencia. Ellos proponen que el campo
mas amplio de la investigacion del consumidor neurocientifico debe ser etiquetado
"neurociencia del consumidor”, y definen neuromarketing mas estrechamente como
"la aplicacion de estos hallazgos en el ambito de la practica empresarial" (C. Ledn,

2010).




Esta nueva ciencia tiene sus inicios en los afios noventa, denominados como
“‘década del cerebro” en la que se reflejaba el interés por el estudio de la implicacién
de funciones cognitivas en las conductas de los consumidores y su toma de
decisiones ante cualquier producto o servicio (Blanco & Herrera, 2014a). La
aplicacion de las neurociencias al area de mercadotecnia y publicidad brinda
herramientas en las que se pueden considerar el impacto que tienen las estrategias
publicitarias en el consumidor, asimismo, se logra persuadir a la toma de decision
ante un producto logrando estimular la motivacién y un sinfin de emociones dentro
del publico a quien va dirigido. Es una herramienta de medicion que seduce al
cerebro (Cave, 2005). Al respecto, (N. Braidot, 2013a) reconoce tres objetivos del

Neuromarketing:

1. Conocer como el sistema nervioso traduce la mayor parte de los

estimulos, los cuales se esta expuesto.

2. Predecirla conducta del consumidor frente a dichos estimulos al fin de
identificar el mejor formato y los medios mas eficaces para la
transmisién del mensaje a comunicar, para que éste sea recordado

mas facilmente por el potencial consumidor.

3. Aplicar los resultados obtenidos a los conceptos enunciados con

anterioridad.

El Neuromarketing es una ciencia que puede explotar una ola de
conocimientos, dando una explicacion a nivel cerebral acerca de las conductas que
se presentan en el proceso de compra, que facilite una estrategia de publicidad que
incremente su efectividad y reduzca el margen de error en el proceso de

mercadotecnia (Martin, 2013).
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El neuromarketing tiene implicaciones importantes para las asociaciones
académico-industriales debido a que la investigacion y comprensién del cerebro
explora informacion que ayuda a comprender cuestiones relevantes tanto para la
mejora de la mercadotecnia y publicidad como para su ética y seguimiento de
politicas anteponiendo a los consumidores y las respuestas que dan ante los
productos y servicios (Morales & Rivera, 2012). El neuromarketing, se puede definir
como la comercializacion disefiada sobre la base de la investigaciéon de la
neurociencia, es una nueva manifestacion de esta area. El campo ofrece ideas
sobre el desarrollo de narrativas basadas en el cerebro y sobre los posibles
problemas que podrian plantear para la ética médica y la comprension publica de la

ciencia (Martin, 2013).

Sin embargo, el hecho de que esta ciencia sea pionera tiene repercusiones
no sélo positivas, sino también negativas, encontrando criticas ante los métodos
utilizados; Brown (2001, citado por Enriquez, 2013) menciona que los métodos de
neuromarkerting buscan el reconocimiento del tipo de emocién que se presenta ante
determinado estimulo, pero después habria que saber si la emociéon es positiva o
negativa y si dicha informacion sélo puede ser obtenida a través de preguntas. Al
respecto, el neuromarketing reinterpreta de acuerdo a las neurociencias los
hallazgos que se tienen acerca de aspectos relevantes del mercado, ayudando a
los profesionales de la mercadotecnia a comprender mejor al consumidor logrando

una mejor eficacia (Martin, 2013).

En suma, el analisis que realiza el marketing al consumidor va mas alla de
encuestas o simplemente conocer las necesidades que tiene el publico a quien se

dirige, necesita conocer el comportamiento del consumidor a través de la
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comprension de sus procesos mentales, los cuales permiten que perciba,
actue, tenga sensaciones placenteras o tomas decisiones de forma particular. No
existe una definicion universal del neuromarketing por ello se proponen diversos
conceptos en los que se describen las funciones de esta disciplina y lo que puede
brindar si es utilizada, incluyendo ventajas y desventajas de la neuro-investigacion
en conducta y respuestas de los consumidores, consiguiendo que se dé la
formulacién de estrategias basadas en los resultados de esta investigacion dandole

una gran ventaja en diversos aspectos a la empresa que lo utiliza.

Procesos psicologicos relacionados con el neuromarketing

Cuando las personas se encuentran expuestas ante un estimulo publicitario
tienden a percibir con mayor facilidad lo que necesitan y por otra parte lo que
desean; el Neuromarketing se encarga de destacar la base biolégica y fisioldgica de
este proceso (Martin, 2013). Se estudia las necesidades, deseos, valores y
experiencias de un consumidor, de tal manera que los profesionales del mercado
utilizan esta informacién para conocerlo y persuadirlo. Como se menciond
anteriormente, son varios los procesos que esta disciplina estudia para llevar a cabo
su objetivo, y para el Neuromarketing es preciso conocer cada uno de estos para
saber como influir en el publico objetivo y convertirlos en consumidores de productos

Y Servicios.

Los procesos cognitivos descritos mas adelante, son estudiados por las
neurociencias, y se han beneficiado con los aportes de la ciencia y la tecnologia del

procesamiento de la informacion, incluidas en las funciones del neuromarketing,
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ya que ésta informacion es recogida por el sistema sensorial, el cual influye
a través de un sistema cognitivo conformado por atencién, percepcion. memoria,

sensacion y aprendizaje (Alvarez, 2011).

(Soledad, 2014) mencionan que es importante reconocer los siguientes
procesos neurocognitivos que estudia el neuromarkerting para conocer el

comportamiento del consumidor:

e Percepcion, es el proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza
e interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y coherente
del mundo. Es la manera en que cada persona ve el mundo que nos rodea

basado en la ideologia y creencias que tienen.

e Sensacion, es la respuesta inmediata y directa de los érganos sensoriales
ante un estimulo perceptible para cualquiera de los sentidos. Para el
Neuromarketing, este es uno de los procesos que tienen mas peso, ya que
su influencia ante el proceso de compra depende de las respuestas positivas

ante ciertos productos o servicios.

e Emocioén, es un proceso multiple respuesta en el que reacciones fisicas y

psicologicas responden a los estimulos de su contexto comercial.

e Atencion, es el proceso a través del cual tomamos plena conciencia de la

estimulacidon que recibimos de nuestro entorno.

e Aprendizaje, es un cambio permanente en el comportamiento del consumidor

que es consecuencia de la experiencia.

e Memoria, es el almacenamiento de la informacion sobre experiencias de

compra asociadas con personas, anuncios, servicios y productos.
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e Motivacion, es la fuerza que mueve el comportamiento y lo sostiene hasta

que logra el objetivo de compra.

Al conocer estos procesos en el consumidor, el neuromarketing se realiza de
manera eficaz, logrando que los consumidores realicen representaciones
particulares de marcas y productos de manera de que la evocacion sea mayor a la
hora de la toma de decisiones. Mas adelante, se retomara el proceso de percepcion
descrito en las leyes de la Gestalt que la mercadotecnia utiliza como método de

persuasion en los consumidores.

Se debe considerar que el estudio de estos procesos psicoldgicos en el
consumidor es con el objetivo de conocer su necesidad y lo que le atrae para
producirle una sensacion placentera creando productos con éxito y comercializarlos
eficazmente. Sin embargo, la clave del éxito es indagar las causas que subyacen
en su conducta, mediante el estudio de los procesos que se llevan a cabo en
diversas areas cerebrales que se estimulan con el deseo de compra (Enriquez,

2013).

El proceso de compra a nivel neuronal comienza con la entrada de
informacion que brindan los estimulos a nuestro sistema nervioso, la cual es
procesada y transformada en representaciones neuronales, y que existe un sin

numero de procesos que se producen a partir de esta informacion (Braidot, 2013).

Los estimulos comerciales forman una analogia, un lazo imaginativo cerebral
en la que se asocia el producto y una necesidad; toda persona mantiene en su
memoria conocimientos de experiencias pasadas en cuanto a productos y
necesidades que le sirven para la toma de decisiones de compra actual y futura.

Cuando una persona experimenta un estado de carencia, genera sentimientos de
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privacion, cuanto mas relevante sea este sentimiento mayor sera su compulsion
para encontrar una manera de saciar y satisfacer la necesidad. Este es la técnica
para que los profesionales de las ventas puedan disefar productos novedosos que
puedan facilitarle ciertas acciones al consumidor. Cuando se prepara la promocion
de los productos, se deben destacar sus mejores cualidades, debe contener los
mejores elementos para que pueda activar los mecanismos cerebrales para que
logre cautivar al consumidor y aumente la necesidad de demanda ante este

producto (Braidot, 2013).

La racionalizacién, es uno de los procesos cognitivos que participan en el
proceso de compra, los consumidores tratan de utilizarla para aplicar herramientas
que conduzcan el mejor resultado de compra. Este proceso se produce en forma
metaconsciente que depende de la personalidad y de las caracteristicas
neurocognitivas de cada consumidor. La influencia del entorno, la cultura y la
ideologia recaen en las redes neuronales debido a que actuan como filtros
perceptuales; una de las leyes que explica de mejor manera la percepcion de cada
consumidor de acuerdo a influencias interiorizadas propias por lo que cada producto
es visto de diferente forma dependiendo de la persona, es un proceso no
consciente. Los profesionales de la mercadotecnia con ayuda de las neurociencias
tienen la informacion pertinente para conocer como operan los procesos cognitivos
lo que les favorece el proceso de empatia necesaria entre vendedores y
consumidores para que se logren los resultados esperados. Al respecto, Braidot,
(2013) menciona que los aspectos que estan estrechamente relacionados con el

proceso neurocognitivo implicado en el proceso de compra son:

¢ Retroalimentacion inmediata

15



e Uso de los cinco sentidos en el proceso de compra

e Comunicacion verbal y no verbal

e Frecuencia, forma y contenido de los mensajes

La interpretacién cognitiva que se da a partir de la informacioén procesada, la
cual conlleva a que el consumidor logre tener una hipétesis acerca de las dos
vertientes, en las que se razonan las consecuencias tanto positivas como negativas
si se realiza la compra. Sin embargo, los impulsos que se tienen ante la compra de
productos y servicios que no se necesitan son aun mayores, relacionado con la
publicidad de productos, la cual se encarga de ofrecer estimulos con el objetivo de
emanar emociones positivas al ver las ventajas del producto (Guerra & Bravo,

2014).

Los procesos cognitivos que se llevan a cabo en el proceso de compra se
registran e integran en el cerebro, mediante la estimulacién de diversas regiones
cerebrales se logran los procesos antes mencionados, sin embargo, es
indispensable conocer las regiones cerebrales implicadas en este proceso para
tener una mejor comprension y tener en claro las areas cerebrales que el

neuromarketing estudia.
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Regiones cerebrales relacionadas con procesos neurocognitivos

Conocer como el sistema nervioso traduce la enorme cantidad de estimulos
a los que esta expuesto un individuo al lenguaje del cerebro; es un desafio que
tienen las neurociencias. Desarrollar todos los aspectos del marketing:
comunicaciones, producto, precios, branding, posicionamiento, targeting,
planeamiento estratégico canales, etc. con los mensajes mas acorde a lo que el
consumidor va a consumir. Ya no importa tanto qué haya para ofrecer, sino el

impacto emotivo que genera la forma en que se comunica la promocion.

Guerra & Bravo, (2014) menciona que las técnicas que ofrece el
neuromarketing son varias, las cuales se destacan por la utilizaciéon de tecnologia

para la indagacién de la informacion que se necesita se encuentran:

e Técnicas directas dan informacibn mas precisa de la respuesta
cerebral, pero el costo de éstas es mas elevado ya que la mayoria aun
se encuentra en entornos hospitalarios y necesitan ser manejadas por

técnicos especializados para recoger y procesar la informacion.

e Técnicas indirectas se encuentran en institutos de investigacion de
mercado ya que las utilizan cotidianamente, su costo es menor ya que
el software que los acompafa esta adaptada a las necesidades de la
investigacion de mercados y problematicas del marketing. La
informacion que proveen no es directamente una respuesta cerebral

sino inferencias de otras respuestas corporales.
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En la publicidad que la mercadotecnia ofrece, se encuentra la ejecucion de

un proceso de comunicacion en el que se debe persuadir al consumidor,

ocasionandole diversas sensaciones con el objetivo de anticipar una respuesta que

favorezca a la empresa; sin embargo, gracias al uso de técnicas de neuroimagen

se puede identificar la reaccién que tiene un producto o servicio en el consumidor,

dandole mejores herramientas a los profesionales para la mejora de sus productos

y conseguir la fidelidad de los clientes (Guerra & Bravo, 2014).

El neuromarketing hace uso de diversas técnicas que le permiten brindarle a

la mercadotecnia una informacion de mayor exactitud respecto a aquellos estimulos

que presentan mayor excitacion cerebral en los consumidores, como se muestra en

la tabla 1:

Tabla 1. Técnicas de Neurociencias utilizadas en neuromarketing.

Técnica

¢Qué mide?

WERIETES

Desventajas

1. Resonancia
Magnética
Funcional

Proporciona informacion de las
funciones fisiolégicas basada en
la medicion de Ila actividad
cerebral mediante la deteccién de
cambios de oxigeno y flujo de
sangre que se producen por la

actividad neuronal.

¢ No hace uso de

ninguna radiacion.

e Tiene mayor

resolucion espacial
distinguiendo las
regiones cerebrales
superficiales y
profundas.

Obtiene imagenes
cerebrales mientras
el sujeto lleva a cabo
una actividad.

e Eltiempo en el
que se realiza es
mayor, llevandola
a un promedio de
35 a 50 minutos.

e La portacion de
objetos metalicos
impide su
realizacion

e La garantia de
imagenes de alta
calidad se debe a
la capacidad de
inmovilidad del
sujeto.

e Su evolucioén aun
se encuentra en
desarrollo, por lo
que se debe
acompanar el
resultado con la
realizacion de otra
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técnica de
neuroimagen.

2. Electroencefa | Mediante la  colocacion  de | ¢ Ofrece una buena Ofrece una
lograma electrodos se registra actividad resolucion temporal resolucion espacial
eléctrica cerebral a causa de | de manerainmediata. de nivel menor.
estimulacion cerebral. e No resulta incomodo Se dificulta la
para la movilidad del ubicacion exacta
sujeto. de la actividad

¢ Es transportable cerebral, dando
dandole mayor una ubicacion
facilidad operativa. general.

3. Magnetoencel Mide zonas cerebrales que e No es una técnica La intensidad de
ografia presentan activacion con una invasiva y permite los campos

calidad de sefial superior que el determinar la magnéticos es
EEG. actividad cerebral. muy débil.

e Los campos Se necesita de
magnéticos una habitacion
registrados no sufren aislada y ausencia
problemas de de metales.
distorsion. Su costo es

e No hace uso de elevado y el
radiotrazadores ni instrumental es
exposicion a altos poco comun por
campos magnéticos. dicha razon.

[}

4. Tomografia Técnica invasiva que necesita de | ¢ Diagnostica lesiones La probabilidad de
de emision de un escaner para medir los | enregiones un resultado
positrones cambios de metabolismo en el cerebrales de manera erréneo puede es

cerebro y oxigenacion sanguinea. no invasiva. considerable

e Puede realizar un debido a los
diagnéstico de niveles bajos de
neuroimagen tipo glucemia e insulina
funcional que puede de personas con
combinarse con otra diabetes.
técnica de El resultado sélo
neuroimagen para detecta la
conseguir mayor actividad
exactitud. metabdlica de las

células y no
informacién
anatomica del
organismo.
5. Eyetraking Mediante camaras de alta velocidad = e Denota los elementos El uso y analisis

y/o rayos infrarrojos mide factores
como el movimiento del globo
ocular, dilatacién de pupilas y
parpadeo cuando el sujeto es
expuesto ante un estimulo

en los que los sujetos
tienen movimiento
ocular.

¢ Proporciona
representaciones
visuales para
comportamientos no
tan notables.

¢ Los observadores
pueden ver lo que el
sujeto observa en

de resultados
pueden resultar
dificil si no se
cuenta con
personal
capacitado.

Su alto costo
puede ser un
factor a
considerar.
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tiempo real mientras
realiza una tarea.

¢ El seguimiento
ocular esta sujeto
a problemas
técnicos.

e Los cuerpos de
calor pueden

generar
interpretaciones
erroneas.

6. Respuesta Mide las resistencias galvanicas de | e Es portable y cdmodo | e No aporta
Galvanica de la la piel que cambian acorde a las para su uso. informacién sobre
piel emociones y se refleja a través de | « El tiempo de emociones

las glandulas sudoriparas que son respuesta es positivas o
abundantes en dedos y manos. inmediato. negativas.

¢ No genera un
resultado de

estimulacion
cerebral
7. Electromiogra Mediante el uso de microagujas | e Elevada objetividad e Existe una gran
fia intradérmicas permite  captar | ¢ Ofrecen un variacion individual
pequefios y rapidos movimientos = diagndstico en relacién con el
casiimperceptibles a simple vista; anticipado control motor y la
se mide la actividad muscular, | ¢ | g eficacia y rapidez activacion
especialmente facial. en los resultados es muscular durante
de alta calidad. los diferentes
ejercicios.
8. Ritmo Mide la velocidad del ritmo de los | e Es practico y e Factores externos
cardiaco latidos del corazbn como | cémodo. pueden influir en el
indicador de reacciones | e Su costo es bajo, por ritmo.
fisioldgicas, permitiendo | o que su uso es e Las personas con
reconocer si se presenta una | mayor. arritmias y
aceleracion o desaceleracion | e Evalia salud fisica y problemas de
asociandolas con el estimulo que | respuesta excitatoria peso, pueden
se les presenta. ante estimulos. obtener
variaciones
considerables
9. Estimulaciéon | Mide la relacion causal entre e Elseguimiento de un | e El corto desarrollo
magnética diferentes partes del cerebro al tratamiento basado evolutivo en esta
transcraneal realizar  tareas especificas, en los resultados de técnica genera

creando un campo magnético lo
suficientemente grande para
inducir corrientes eléctricas entre
neuronas.

la EMTr ofrece
resultados notables
en la regién cerebral
polarizada.

e Es una opcién
sustituta al
tratamiento
farmacoldgico.

limitantes en su
uso y analisis de
resultados.

e No debe
administrarse a
pacientes con
sintomatologia
psicaotica.

Modificado de La-Hoz, M. G. de. (2015). Experiencia de cliente. Espafa: LID Editorial.
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En México, las técnicas de neuroimagen mas usadas en hospitales y clinicas
especializadas son la resonancia magnética funcional, tomografia por emisién de
positrones, electroencefalograma, debido a que el costo a comparacion de otras
técnicas es menor. Sin embargo, su uso sigue siendo particularmente para clinicas
especializadas bajo la responsabilidad de técnicos especialistas (Venturelli &
Branca, 2016).

Las técnicas directas e indirectas proporcionan diversa informacion acerca
del sistema nervioso en el que se analiza una region especifica interactuando con
ella y exponiéndola a diversos estimulos conociendo la actividad que tienen ante
ellos. (La-Hoz, 2015). Por medio de los datos que brindan estas técnicas, se logra
conocer aun mas las regiones cerebrales y sobre todo aquellas que se encuentran
implicadas en el proceso de compra, ya que el ciclo que se lleva a cabo el proceso
de compra a nivel neuronal implica las regiones cerebrales que participan. Al
respecto, Braidot (2013) menciona que las areas cerebrales que se encuentran en

estimulacién durante el proceso de compra como se muestra en la Tabla 2:

Tabla 2. Funciones de las regiones cerebrales implicadas en el proceso de compra.

Region Funcion

e Coordina informacion que llega de los sentidos
Fijacion de atencion y memoria de trabajo

Corteza prefrontal e Aprendizaje social, regulacion de expresiones y
comportamientos

e Toma de decisiones y planificacion

e Mecanismos cognitivos y emocionales.

e Funcién ejecutiva: conductas complejas del tipo

Lobulo frontal de consecucion de metas, toma de decisiones,
importantes para la supervivencia adaptada del
individuo como tal y en la sociedad a la que
pertenece.

e Coordinacion y funcion motora.
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Lobulo occipital

Informacion captada por retinas

Procesamiento de estimulos por via visual
Asociacion de estimulos para percepcion
unificada

Nucleo accumbens

centro del placer; sistema de recompensa
circuitos cerebrales de la motivacion.

Se le atribuye funciones de adiccion

Conserva un papel esencial en el efecto placebo
Transfiere informacién motivacional (sistema
limbico e hipocampo)

Presenta funciones vinculadas a la motricidad
Genera impulsos para la accioén e inhibiciéon de
conductas

Aprendizaje y memoria como resultado de la
recompensa y sensaciones de placer

Insula

Area primaria sensitiva y motora visceral
autondmica

Area motora suplementaria
Informacion auditiva y somatosensorial
Area primaria sensitiva y motora visceral

Amigdala

Integracion de emociones con los patrones de
respuesta positiva o negativa

Principal control de emociones destacando
placer y miedo

Asociacion de recuerdos con carga emocional
Estimulacion en situaciones de riesgo,
excitacion y placer.

Modificado de Braidot, N. (2013). Neuroventas: ;Cémo compran ellos? ;Coémo compran
ellas?: aprenda a aplicar los conocimientos sobre el funcionamiento del cerebro para vender
con inteligencia y resultados. Buenos Aires: Ediciones Granica.

Cada una de las regiones encefalicas, antes mencionadas, realiza una

funcion ejecutiva que le ayuda al consumidor a razonar, panificar, decidir y a su vez

tener un registro consiente de sus emociones, motivando de manera positiva o

negativa la toma de decisiones, Braidot, (2013a) menciona la estimulacion cerebral

que tiene el consumidor durante el proceso de compra.
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Los resultados de las técnicas de neuroimagen y los analisis de conductas
que ofrecen los equipos de mercadotecnia, reflejan que el 85% de las decisiones de
compra se toman de manera inconsciente enfatizando la parte impulsiva y sélo el
15% son decisiones tomadas por medio de la racionalizacion de sus consecuencias.
“El Neuromarketing es un nuevo sistema de investigacion que hoy en dia esta
adquiriendo notoriedad dentro de un mercado que continuamente incorpora nuevas
férmulas, técnicas y enfoques. Este consiste en la aplicacion de técnicas
pertenecientes a las neurociencias al ambito de la mercadotecnia, estudiando los
efectos que la publicidad tiene en el cerebro humano con la intencién de poder llegar

a predecir la conducta del consumidor (Martin, 2013).

El Neuromarketing puede definirse como un area de estudio interdisciplinaria
en la que se aplican técnicas y tecnologias propias de las neurociencias (como
encefalogramas y resonancias magnéticas) para analizar las respuestas cerebrales

del hombre frente a diversos estimulos de marketing. (Martin, 2013)
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Aplicaciones
El Neuromarketing es aplicado para obtener informacién acerca de patrones
neuronales que estimulan areas cerebrales y a su vez produce procesos
psicolégicos, por lo que los profesionales de la mercadotecnia han utilizado esta
disciplina con el objetivo de reconocer los siguientes elementos de la publicidad:

(Sanz, 2012)

e Apariencia de productos

e Forma en la que se realizara la publicidad; implica formas, colores, frases.
e Medio por el que es mas viable su promocion

e Probabilidad de efectividad del producto en el mercado

Para que las empresas aumenten la eficacia de los productos, realizan un
trabajo en conjunto en el que la informacion que ofrecen las técnicas de
investigacién psicofisiolégica y las investigaciones de mercado formula un analisis
en el que se describen los mejores elementos que debe conservar un servicio. Sanz
(2012) Menciona cuales son los principales campos de aplicacion del

neuromarketing en el escenario real:

A. Marca. El neuromarketing identificara elementos visuales, aromas, la huella
que deja en el consumo y experiencia que han tenido con la marca, si las
impresiones son positivas generaran aumento en la preferencia de la marca.

B. Producto. El neuromarketing se encarga de analizar las regiones cerebrales
antes mencionadas (Tabla 2), que son estimuladas cuando el consumidor
esta en contacto con el servicio o producto; describiendo estas emociones

por medio de cambios fisioldgicos que posteriormente generaran una critica
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positiva o negativa. Se involucra la toma de decisiones activando diversos

patrones ante situaciones semejantes.

El conocer al consumidor, mejora la eficacia de la comunicacién futura
ante estimulos brindados por una empresa, los cuales provocaran una emocion
especifica y aumenta la fidelidad hacia la marca o producto al reducir el filtro
racional en la decision de compra. Se trata de reconocer si hay emociones que se
desprenden de la apariencia del producto, los elementos del disefio que favorecen
o distorsionan la comunicacion del producto, el tamafio 6ptimo de su presentacion
o calidad que brinda. El posicionamiento del producto o servicio en la sociedad

depende del favoritismo por parte del publico objetivo (Blanco & Herrera, 2014).

La aplicacion en la que mas tiene participacion es reconocida como “Brading”,
se refiere a un concepto utilizado en mercadotecnia para denominar la construccion
de una marca, explica que la marca del producto es un concepto que se forma el
consumidor ante la exposicion del estimulo representando una emocion positiva;
gracias a esta forma de aplicacion del Neuromarketing a la publicidad y
mercadotecnia de los productos, los consumidores pueden hacer de una marca un
elemento de su dia a dia sintiendo que ese producto de cierta marca es la Unica
solucion a tus problemas porque es el mejor en el mercado. (Olivas, 2016).

Asimismo, el conocimiento de los procesos neurocogntivos implicados antes
mencionados, se presentan en el proceso de compra y venta aporta informacion
bioldgica y sociocultural, ya que en el hecho de conocer a la sociedad nos aporta
elementos para poder reconocer las creencias y necesidades materiales y

subjetivas sociales.
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La informacién que el neuromarketing brinda acerca del comportamiento de compra
refleja la respuesta cerebral que tienen los consumidores ante un producto o servicio
que se les presenta; sin embargo,

la percepcion que los consumidores emiten ante el producto forma parte de
una ideologia que la cultura y la sociedad le brinda como herramienta con el objetivo
de reconocer con mayor facilidad sus necesidades y por otra parte, las
caracteristicas del producto que pueden estar acorde a los gustos y personalidad

del consumidor, como se muestra en la figura 1.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Reconocimiento de la necesidad

Buisqueda de informacion
Factores
culturales, . » ,
. Evaluacion de alternativas
sociales y
neurocognitivos
Compra

Comportamiento postcompra

Figura 1. Comportamiento del consumidor. Factores psicosocioculturales que influyen en la
cronologia del proceso de compra. , debido a que la percepcion, evaluaciéon del producto y
su promocién definiran las actitudes tanto positivas como negativas que se tomen ante el
producto, a su vez se define como se consibe de manera general, la informacion de los
medios siendo introyectada y logrando una respuesta ante el estimulo. Modificado de
Velasquez, M. O. (2017). Marketing. Conceptos y aplicaciones. Barranquilla: Editorial
Verbum.

Al estudiar la neurocognicion, el neuromarketing busca comprender como
resuelven los consumidores la tension generada por el estado de carencia,
partiendo del hecho de que hay tres disparadores que permiten comprender el

proceso de motivacion:
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1. El confort que surge de la satisfaccion de necesidades.
2. El placer de reducir la tension originada por un estado de carencia

3. La busqueda de estimulos como fin en si misma.

Los productos que se ofrecen, deben considerar en cubrir estos 3
generadores de motivacidon de compra con el objetivo de conseguir una

demanda y preferencia en el consumidor objetivo.

Braidot (2013) remarca que existen dos maneras de representar la realidad

y sus necesidades dentro de una poblacion especifica:

a) La que surge de la experiencia externa, lo que percibimos del mundo

exterior haciendo alusion a la sociedad.

b) La que surge de las representaciones internas, cuando la memoria y

vivencias propias actuan como filtros perceptuales.

La percepcion sensorial determina el posicionamiento de productos y servicios
asi como el comportamiento del consumidor. Al respecto, “Un producto es una
construccion cerebral que depende de fenémenos externos y experiencias

metaconscientes de que las percibe” (Braidot, 2012, p.72).

Cuando el neuromarketing trabaja con una poblacion debe tener en cuenta
ciertos aspectos al trabajar con informacion de la fuente principal de la empresa,

que representan las limitaciones de ésta disciplina:

e EIl cerebro es un dérgano extremadamente complejo del cual se debe
comprender de la mejor manera los procesos neurocognitivos (atencion,

memoria, percepcion, sensacion, emocion, aprendizaje y motivacion),
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que se lleven a cabo en este érgano y las sitiaciones que presentan

estimulacién en regiones cerebrales estudiadas.

e El costo elevado que tienen los analisis en neuromarketing debido a los
instrumentos utilizados y profesionales que ayudan en su realizaciéon y

analisis de resultados.

e Cuestiones éticas ante la manipulacion de datos obtenidos de

losconsumidores.

A pesar de sus limitaciones, antes mencionadas, el neuromarketing ha logrado
brindar resultados positivos en el area de la mercadotecnia y publicidad (Sanz,

2012).

Para que las empresas logren obtener los beneficios que desean alcanzar,
deben tener en consideracion las expectativas del publico objetivo que tienen que
cubrir, generando la necesidad y la satisfaccién. Cuando la mercadotecnia de la
empresa se interesa por el contexto en el que se desarrolla el consumidor es mas
facil tener elementos para poder producir servicios y productos que tengan
elementos que puedan cubrir sus necesidades y que no atenten contra la ética

social que tenga dicha poblacién (Leathem, Lebon, & Durand-Mégret, 2014).

La vinculacion emocional que se da cuando al sujeto se le presenta un
estimulo esta estrechamente relacionada con las reacciones fisiolégicas como lo
son ritmo cardiaco, presion sanguinea, dilatacion de pupila y transpiracion que a
su vez son producidas por estimulacion de regiones encefalicas, el cual es el
objetivo principal de las técnicas que utiliza en neuromarketing para analizar la

informacion brindada y conocer de mejor manera las reacciones cuando se
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encuentran frente a un producto que es asociado a una marca, logo o eslogan

influyendo en la toma de decisiones ante productos o servicios (Raul, 2016)

Velasquez, (2017), considera que el 95% de nuestras decisiones son
conscientes reflejandose en la toma de decisiones al elegir un producto, ya que
nuestra percepcion y motivacién nos da la pauta para definir como positivo o
negativo un estimulo. Asimismo, Zaltman (2004, citado por Velasquez, 2017)
argumenta que muchos de los consumidores toman sus decisiones de compra de
acuerdo a una examinacién de consiente de atributos tanto individuales como
relativos de los atributos de un objeto y la probabilidad de que satisfaga deseos y
necesidades que el sujeto le asigna, después de un procesamiento de informacion,

logra llegar al dictamen.

Cuando los profesionales del mercado conocen como es el proceso de toma
de decisiones en los consumidores, ofrecen diversas técnicas que se aplican en la
investigaciéon de mercado con el objetivo de conocerlos mejor con mayor certeza
como las que (Ariely & Berns, 2010) enfatizan, las cuales se muestran en la Tabla

3.
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Tabla 3. Comparacion de las técnicas utilizadas en la investigacion de mercado.

Focus Group Cuestionarios Métodos de Pruebas de
(Grupo focal) especializados eleccioén mercado
simulada
¢Qué Respuestas abiertas, | Ponderacion de Decision de
mide? lenguaje corporal y | importancia para comprar y
comportamiento; No diversos Opciones entre eleccion entre
es adecuado para el atributos del productos productos
analisis estadistico producto
Tipo de Especulativo, Determina la Hipotética: Realista, con
respuesta excepto cuando se decision del Proceso de dinero propio de
usa para evaluar encuestado compra sin los clientes, y
prototipos mediante la considerar por lo tanto
introspeccion consecuencias consecuencial
para asignarla a monetarias
la escala de
respuesta
Uso tipico A principios de Fase de disefio, | Fin del proceso,
en ayudar al disefio Fase de diseno, determina las Pronostico de
procesos general del producto; | al determinar las | compensaciones ventas y
de En el disefio de compensaciones del cliente. Se respuesta a
desarrollo interfaz de usuario del cliente es usa como elementos del
para estudios de importante herramienta de producto
usabilidad prondstico
Costoy Bajo costo; El riesgo | Costo moderado | Costo moderado | Alto costo y alto
riesgo proviene solamente | y algun riesgo de | y algun riesgo de | riesgo de alertar
competitivo | del malusode los alertar a los alertar a los alos
datos por parte del competidores competidores competidores
vendedor
Habilidad Habilidades de
técnica moderacion para el Disefio de Ejecucion de un
requerida interior del grupo y Disefio de experimentos y mercado
habilidades cuestionarios y analisis instrumentado y
etnogréficas para analisis estadistico prevision
observadores y estadistico (incluyendo el (altamente
analistas modelado de especializada
opciones)

Modificado de Guerra & Bravo, (2014). Andlisis del Neuromarketing y su incidencia en los

gustos y preferencias de los clientes de la linea Permalatex. Universidad Politécnica Salesiana,
Ecuador.

La investigacion de mercado mediante diversas técnicas es un proceso de
identificacién, valoracion, seleccion y tratamiento de informacion para comprender
el entorno, tomar decisiones o evaluar los resultados siendo sistematicos y
objetivos, por lo que se debe tener una planificacién de la investigacidon comercial;
Esteban & Fernandez (2013) mencionan los pasos que se siguen para la realizacion

de una investigacion de mercado con técnicas utilizadas en el marketing:
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1. Identificar el problema que sugiere el desarrollo de la investigacion.

2. Fijar objetivos; precisar que se investigara y que técnica se utilizara.

3. Disefo de la investigacion; tedrica y practica, a conveniencia al giro de
la investigacion y sus objetivos.

4. Presupuestar la investigacion; costos del uso de técnicas y analisis de
resultados

5. Ejecucién de la investigacion

6. Evaluacién de la investigacion; se valora las aportaciones de las

técnicas y su analisis para solucionar el problema.

A partir de estos resultados, se realizan mejoras en el producto o problema
que presente la empresa para conseguir su objetivo; la compra del cliente y

conseguir su fidelidad.

Las empresas toman decisiones sobre los productos que ofrecen a los
consumidores, disefian bienes y servicios, fijan las caracteristicas de los productos
y para poder tomar esas decisiones analizan los resultados arrojados por las
técnicas usadas. Existe informacién que dentro de las organizaciones proporcionan
a sus areas funcionales como por ejemplo, los vendedores pueden aportar
informacion basada en experiencia y trato con los clientes. Sin embargo, no es
suficiente para lograr objetivos, el neuromarketing renueva las técnicas de
recoleccion de informacion, ya que tanto las técnicas usadas por el marketing como
las usadas por el neuromarketing complementan la informacion recolectada de las

necesidades y sensaciones de los consumidores (M. A. Orozco, 2015).
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Estrategias publicitarias en las que participa el neuromarketing

El neuromarketing anuncia la aparicién de una unidad de negocio en la que
se utilizan diversas técnicas para la investigacién de mercado, considerandola una
herramienta para la venta de productos y servicios en base al ambito de las

neurociencias y el marketing (Salvador & lldefonso, 2013).

La informacion recabada por el neuromarketing se traslada al mundo de la
seduccion del consumidor, haciéndole que la toma de decisiones sea positiva para
la empresa o institucién, yendo mas alla de la investigacion de mercado tradicional
basada en racionalidad, consciencia y experiencia; enfocandose en las causas y
estimulacién del comportamiento de compras a nivel neurocognitivo, tomando en
cuenta la inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios, comunicaciones,
branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas, obteniendo informacion con

mayor exactitud (Salvador & lldefonso, 2013).

Los especialistas en neuromarketing eligen estrategias para poner a prueba
a su publico objetivo, perfeccionando los anuncios y registrando los cambios que se
operan en el cerebro del espectador, buscando la activacion maxima en los centros
del placer del cerebro estimulando la corteza sensorial; EI neuromarketing trabaja
con la informacién y las empresas son las que aportan el capital para llevar a cabo

una publicidad exitosa (Palladino, 2016).

La parte emocional, tomandose en cuenta como parte de los procesos
psicolégicos, modula gran parte de nuestras decisiones, justificando como
argumentos légicos; una de las metas de un producto o marca es que el cliente se

sienta comodo experimentando emociones positivas hacia la marca, por lo que ésta
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debe representar la solucién a su necesidad y tener como plus las caracteristicas

de agrado para el consumidor.

En la toma de decisiones que realizan los consumidores cuando presencian
a un producto o servicio se encuentran implicados dos sistemas neurocognitivos
que ayudan a interpretar y analizar sus causas; el sistema experiencial-intuitivo el
cual gestiona vy filtra de manera rapida toda la informacion focalizando la atencién
en aquello que es relevante, éste aprende por asociacion de manera acumulativa.
El otro sistema es el racional-analitico que actua cuando se necesita de tomar
decisiones acerca de la interpretacion de la realidad o cuando hay contradiccion de
datos. Ambos sistemas interactuan en el proceso de compra del consumidor,
generando ya sea una reaccion positiva o negativa teniendo en cuenta el feedback
que realiza al analizar el producto; si el consumidor genera una respuesta positiva
acorde a sus experiencias pasadas o asociando las caracteristicas del producto con

una solucion a sus necesidades (La-Hoz, 2015).

El canal principal por el que llega el producto al cliente es la publicidad y el
uso de los medios de comunicaciéon; las empresas deben saber orientar las
decisiones de los consumidores de manera positiva con estimulos atractivos que
tengan un valor adicional basado en aspectos emocionales que conformen la
diferencia con sus competidores; una forma de llevar todo esto al publico es por la
propaganda que se le realiza al producto o servicio. La publicidad se convierte en
una herramienta que contribuye a la generacion de valor que las empresas

necesitan transmitir (Alejandre, 2015).
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La propaganda que se maneja debe ser analizada y cuidadosa con cada uno
de los elementos que se considera que sera parte de ésta, ya que el elemento

emocion debe de estar prevalente en todo momento.

“Una emocion es una reaccion afectiva producida en el cerebro que se caracteriza
por un estado complejo del organismo de excitacion o perturbacion, y predispone
a una respuesta organizada. Las emociones se generan como respuesta a
acontecimientos (o estimulos) significativos para la persona, ya sean externos o

internos, y pueden durar de segundos a horas”. (Jounou, 2011, P. 37)

La presencia de las emociones se encuentra en toda accion cotidiana, por lo
que el uso de productos o servicios se le atribuye una carga emocional positiva o
negativa. Nuiiez (2016) sefiala que la atencion de los consumidores no se capta
mediante argumentos racionales, sino a través de imagenes que emocionen.
Cuanto mas intensa sea esta emocion, mas profunda sera la conexion neuroldgica
conseguida en el cerebro del consumidor en potencia, por lo que las campanas de
publicidad deben reforzar estas redes neuronales, ya que son las que finalmente

motivan la compra impulsiva de determinados productos.

La combinacién de elementos en los anuncios publicitarios debe ser
adecuada en donde la publicidad emocional, entendida como la persuasion dirigida
a los sentimientos del publico, se centra en cubrir deseos simbdlicos de los
consumidores que son redirigidos a objetos. Esta comunicacion es favorecida por
la variedad de productos que ofrece el mercado representando una forma eficaz
para empatizar y crear una relacion de compra-venta garantizada por la fidelidad de

ambas partes (Lopez, 2015).
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PUBLICIDAD: MENSAJES IMPLICITOS Y EXPLICITOS

Los consumidores estan cambiando sus parametros de eleccion y habitos de
compra, mientras las empresas innovan constantemente en sus meétodos de
comercializacién y estrategias para impactar de manera positiva sobre los

consumidores (Rivas, 2013).

Uno de los elementos clave dentro de la mercadotecnia es la publicidad, se
refiere a una forma de difusion de informacion de la empresa, representa un rol
importante para la produccién y distribucibn de productos y servicios entre

conocidos al igual que ante el publico objetivo.

La publicidad esta disefiada para generar una respuesta positiva de manera
inmediata ante el producto, a esta accidn, los profesionistas del marketing se llama
accion directa a corto plazo y es la mas utilizada entre las empresas. Sin embargo,
se debe resaltar que el objetivo principal de la publicidad es mover un producto o
servicio a través de los diversos medios en los que el marketing puede persuadir al

consumidor (Russell, Lane, & King, 2005).

La publicidad que distribuyen las empresas se presenta de diversas formas;
analizar la funcion que desempenara el emisor y los factores que determinaran las
técnicas que emplean los profesionales del marketing para convencer a los
consumidores; Los medios de comunicacion son una parte importante dentro de la
propaganda que realiza la empresa a su producto ya sea para llegar a una zona
geografica especifica haciéndolo por folletos o pancartas o de manera masiva que
es la mas apropiada para llegar a la mayor parte de los consumidores, tales medios

se muestran en la figura 4: (Martin, 2011)
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Figura 2 . Medlos de Comunicacion Social: Tipos de medios de comunicacion social en
funcion de su canal, conocido como mass media, el cual intenta buscar que los mensajes
que transmiten los reciban de la mejor manera al consumidor estableciendo una relacion
mas cercana y de comodidad al llevar la promocion del producto de manera mas
accesible. Modificado de Martin, L. R. (2011). Publicidad, innovacién y conocimiento.
Comunicacion Social. Sevilla, Salamanca.

Sin embargo, los mensajes publicitarios que llegan a los consumidores tienen
diferentes objetivos; al respecto Boubeta, (2010) menciona los tipos de publicidad

mas utilizados por las empresas:

¢ Nacional: publicidad realizada por el duefio de un producto que es
distribuido en diferentes establecimientos de facil acceso.

e Detallista: combina los aspectos de los mensajes de venta; incluye
precio, politicas de servicio, ubicacion de tiendas e informacién que
los anunciantes nacionales generalmente no suelen dar.

¢ De producto final: es utilizada mas comunmente por los fabricantes de

ingredientes o necesidades demandados en productos de consumo,
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es decir, si el producto cubre cierta necesidad o tiene un ingrediente
en especifico.

e De respuesta directa: la mas utilizada, debido a que genera una
respuesta inmediata en el consumidor debido a los elementos

atractivos de la propaganda del producto.

Asimismo, Campo (2010) menciona que el éxito de la publicidad depende

de contemplar los siguientes objetivos:

1. Obtener distribucion adicional: aumentar el numero de puntos de
ventas donde distribuyen sus productos.

2. Aumentar el apoyo comercial: la competencia contra otras marcas
que ofrecen productos parecidos a los que ellos venden por lo que
deben alentar su publicidad con mayor detalle.

3. Anunciar las promociones a consumidores: es necesario que los
publicistas apoyen al producto detallando promociones atractivas

para el consumidor.

El discurso que conllevan los mensajes publicitarios hace referencia a la
comunicacién persuasiva de una empresa o servicio determinado; se trata de un
medio comercial, social y cultural que permite estimular a los consumidores para
que compren o hagan uso de un producto y/o servicio. La publicidad vende
productos a través de mensajes que muestran una realidad de satisfaccion y en
algunas ocasiones, presenta una vision deformada del producto sustituyendo al
objeto real por una imagen irreal que represente mayor placer para el consumidor.

(Grajales, 2006).
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Dentro del lenguaje, antes mencionado, conlleva una connotacion
neurocognitiva que se utiliza en los mensajes publicitarios; Serra (2013) describe 3

puntos que participan:

A. Informacién sesgada: presenta un solo aspecto del asunto, es decir,
cuando solo se mencionan los puntos de vista que sustenta una
posicidon mencionando los hechos explicitos y callando los implicitos.

B. Palabras cargadas: son palabras escogidas para hacer que una frase
suene de mejor manera haciéndolo mejor o peor de lo que realmente
es.

C. Palabras engafiosas: son deliberadamente manipuladoras y hacen
creer que las cosas que describen son ciertas, dando pauta a generar

soluciones a las necesidades sin decir de qué forma.

Las organizaciones son generadoras de mensajes intencionales que siguen
un proceso de codificacion asistido, con el proposito de generar un efecto
determinado en el consumidor y parte de estos mensajes estan aquellos que se
conocen como implicitos y explicitos, en los que el anunciante decide si expondra
de manera literal las conclusiones o caracteristicas del mensaje o no las expondra

abiertamente (Serra, 2013).

Pericot, (2010) define los mensajes implicitos y explicitos para mejorar la

comprension de posicion y decision de mensaje:

a. Explicitos: muestra de manera clara y directa del objetivo del
mensaje publicitario, sin tener alguna interpretacion oculta entre

lineas.
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b. Implicitos: no muestra de manera clara la idea o propdsito del
mensaje, y el consumidor debe encontrar el sentido de lo que se
percibe, dando asi diversos significados, es decir, una

interpretacién oculta.

La comprension y formacion de mensajes implica complejidad, debido a que
se debe realizar un analisis del lenguaje y las sensaciones que éste puede producir
en otras personas, se modela conforme a un proceso de reglas, motivaciones e
interpretaciones que se resisten a una simple ordenacion légica. Asimismo, la
interaccion que se produce entre los emisores y receptores, es decir, publicistas y
consumidores hacen uso de mensajes para dar a conocer sus necesidades (Pericot,

2010b).

Martinez (2014), menciona que en el texto publicitario, de naturaleza

argumentativa, se categorizan en:

1. Clincher o llamada de atencion: se pretende despertar el interés y
atraer la atencion del receptor ante el mensaje que se le va a
comunicar.

2. Presentacion donde se muestra el producto o servicio que se publicita.
Los diversos recursos tecnoldgicos con que cuentan los diferentes
medios publicitarios, ponen en manos del constructor del mensaje toda
una suerte de posibilidades coadyuvantes para el completo
funcionamiento de esta categoria.

3. Argumentacién: se dan razones y argumentos justifica de la accion

que se pretende conseguir, y pueden ser: racional y/o emocional.
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4. Peticion: que deriva de la categoria argumentativa anterior, y en donde,
bien de forma directa o indirecta, en los que se incita al receptor a que

adopte un tipo de conducta concreta.

En definitiva, la construccién del mensaje publicitario aparece como una
empresa estratégica preparatoria para la ejecucion del acto comunicativo final,
estableciendo todas las secuencias de accion necesarias para que la interaccion
que va a tener lugar cuando el mensaje llegue a sus destinatarios pueda efectuarse

segun los principios de la interaccion comunicativa (Ruiz, 2014).

Tabla 4. Elementos del anuncio publicitario donde se pueden encontrar los mensajes
implicitos y explicitos.

e Encabezados e Analogias

e Titulos e Metaforas

e Frases cortas e Imagenes (ley figura fondo)

¢ Imagenes sencillas e Discurso insinuado e inferencias

Modificado de: Ruiz, J. (2014). El discurso implicito: aportaciones para un analisis
sociologico, 146.

La importancia de un discurso intencional o no intencional encamina el
impacto que la publicidad tendra cuando se encuentre en contacto con el
consumidor o el publico que se espera ganar. Sin embargo, la informacién que nos
proporcionan los anuncios publicitarios representa un medio para que las personas

formulen opiniones en la que se descarten prejuicios y perder referentes de apoyo,
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teniendo como consecuencia no cambiar con tanta facilidad creencias que ya
tenemos ante un producto. Cuando los consumidores adquieren nueva informacion
se realiza un reacomodo de informacion de manera fragmentada la cual se
reorganiza con la informacién que los consumidores ya conservaban acerca del
producto, ya sea una experiencia positiva o una negativa sera asociada al producto
0 a la marca segun sea el caso. Asimismo, anuncios y conductas que la empresa
ofrezca a los consumidores acerca del producto son portadores de mensajes
implicitos o explicitos que intentan motivar y persuadir al publico objetivo para lograr
una comunicacidon estratégica exitosa y que logre incrementar la fidelidad del

consumidor (Cueva, 2013).

Klink (2001, citado por Avila & Gualda, 2010) investigé el impacto que tiene
el significado semantico de la marca junto con el simbolismo que el consumidor le
atribuye con respecto a su percepcion, ya que la subjetividad del mensaje llaman
mayormente la atencion de los consumidores esperando que los beneficios que
obtengan al consumir el producto que se les presenta en el anuncio publicitario logre
satisfacer sus necesidades acorde al significado atribuido. El simbolismo que el
consumidor asocia a un producto o mensaje publicitario se da cuando existe una
conexion directa en la percepcion de la persona entre el significado de las palabras
y la emocion o evocacion que para el consumidor representa. Asimismo, se habla
de un simbolismo semantico en el que los esléganes de los anuncios publicitarios
representan fonemas que son asociados como la unidad linguistica con un

significado consistente en la memoria del consumidor.
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Manso, (2016) propone que el consumidor crea una asociacién con el
producto, creandose una imagen mental, la cual se deriva de la estimulacion
afectiva, evaluacién cognitiva que se acompafia de la experiencia previa y la
persuasion que el producto tenga ante el consumidor, al generar dicha imagen
mental por consecuente se derivara lealtad o desconfianza ante la marca o

producto.

Como se menciona anteriormente, los mensajes publicitarios son parte de la
estrategia del Branding, el cual es el proceso en el que se va a diferenciar la marca
o el producto de otros que son similares; los anuncios que se manejaran
corresponderan a un conjunto de imagenes, colores y leyendas que sean faciles de
recordar, asociar y que logren el valor emocional en el consumidor capturando su
mente. Las palabras que se colocan en un anuncio publicitario tiene dos
significados; el primero se refiere a la asociacion del producto como un objeto
material que va a cubrir una necesidad y el segundo se refiere a la representacion
mental de éste, es decir, la imagen mental que formara parte del consumidor cuando

producto y cliente estén en contacto (Gutierrez, 2013).

El anuncio publicitario conserva los dos tipos de mensajes, tanto implicitos
como explicitos y los profesionales de la publicidad son los que juegan con los
elementos combinandolos creando un mensaje en el que el consumidor identifique
el producto, cree una asociacion positiva y se persuada de que el adquirirlo es una

excelente decision (Pérez, 2017).
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Para conocer como los profesionales de la publicidad se encargan de la
creacion de los anuncios, se deben definir las partes del anuncio como las menciona
Llorente (2015), cada una de los parrafos con los que se interactua en un anuncio

publicitario:

1. Primer parrafo: Se refiere al titulo, subtitulos y las ideas de venta
presentadas en el texto. Debe describir de manera clara el objetivo y
el producto o servicio de quien se habla sin contener elementos del
desarrollo del mensaje.

2. Parrafo interior: Debe despertar el deseo por consumir el producto:

e Describe las caracteristicas del producto
e Menciona los beneficios del producto
e Promete la satisfaccion de sus necesidades si consume el

producto.

3. Precierre: Contiene los datos en los que se puede concretar la compra

con inmediatez.

4. Cierre o parrafo final: Menciona una leyenda o eslogan en la que
impulsa la accién de decisiéon de compra enfatizando las razones por

las que el producto es el mejor para su necesidad.

Existen anuncios publicitarios que tienen un excelente manejo de frases
persuasivas explicitas, dando a conocer el objetivo del anuncio, como el que se
presenta en la siguiente figura de la empresa de Coca- Cola, como se muestra en

la figura 3:
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Figura 3. Analisis publicitario Coca-Cola: Uso de conceptos cotidianos con
valor emocional en publicidad. Coca-cola ha establecido que sus productos
vienen acompafnados de relaciones emocionales, Usando en su publicidad
imagenes y leyendas que apoyan la teoria anterior. Modificado de: Pagina
Web de Coca-cola https://www.coca-colamexico.com.mx/

Las marcas enfatizan las necesidades, convirtiéndolas en los beneficios que

obtendran al consumir el producto que se les presenta. Coca Cola ha sido una de
las empresas reconocidas por el acto impacto que ha tenido su publicidad en el
consumidor, generando mayores ventas. Sin embargo, asi como existen anuncios
publicitarios que contienen informacién que le ofrece al consumidor todas las
herramientas para reconocer los beneficios del producto sin conjeturas, existe otro
tipo de anuncios con elementos del producto que se describen en pocas palabras,
dando paso a frases e imagenes que juegan con la percepcién del consumidor;
Existen diversos ejemplos de este tipo de publicidad, la cual es mas conocida por el

impacto que tiene en los consumidores teniendo leyendas que agradan, ya que el
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descifrar y dar razén de ser a los elementos del anuncio se concibe como una

técnica dinamica para atraer al publico objetivo (Martin, 2011), como se muestra en

la figura 4:
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Imagen/ que el consumidor
Desarrollo: crea sobre la
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Da el primer : g. ¢ 2
. primera impresién
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Figura 4. Analisis publicitario Chevrolet: Uso de leyendas e imagenes para modificar la percepcion del
consumidor, incitando a que cree conjeturas y futuras experiencias acorde al producto que se esta
promocionando. De acuerdo a la publicidad que Chevrolet ofrece, el comprar un carro del afo da
como consecuente lujo, mayor oportunidad de conseguir pareja y representa independencia.
Modificado de: Pagina Web de Chevrolet http://www.chevrolet.com.mx/spark.html.

Las palabras que contenga el anuncio publicitario deben explicar la accion a
realizar y a su vez, enfatizar los beneficios que el comprador recibira o lo que
perdera por no obtener el producto o servicio generando en el consumidor que la
decisién de compra pueda darse a favor de la compra del producto. Asimismo,
Castellblanque (2009) menciona las técnicas impulsoras que facilitan la credibilidad

de argumento que posee un anuncio publicitario en la decisién de compra:

45



http://www.chevrolet.com.mx/spark.html

o Enfatizar las caracteristicas del producto o servicio que se expone

dejando que el consumidor cree conclusiones propias.

e Impactar al consumidor logrando una experiencia emocional positiva

al entrar en contacto con el producto.

e Aprovechar las fechas y situaciones excepcionales para la promocion

del producto.

Los elementos del anuncio deben estar acorde al objetivo del mismo.

Los mensajes publicitarios juegan con la percepcion de los consumidores,
por lo que los profesionales de la publicidad deben colocar los elementos necesarios
que puedan impactar los sentidos del publico objetivo. De acuerdo a Hernandez
(2011), existen diferentes formas en las que el anuncio publicitario hace referencia
a la sensacion del placer, retomando la neurocognicion que experimenta el

consumidor:

» Alusion directa: es la que esta relacionada con el producto entre
si en la que se transmite una sensacion positiva al usar el

producto, como lo es en productos de higiene.

= Alusion generalizada: se refiere a la grata sensacién de todos
los sentidos, principalmente de gusto y olfato como lo son los

alimentos.

= Alusion a una sensacion, no relacionada con el producto: se
refiere a las experiencias que el consumidor recuerda al estar
en contacto con el producto, como la sensacién de conducir un

auto y recordar un viaje en familia.
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Los mensajes que nos brinda la publicidad sobre un producto son
descompuestos por elementos con el objetivo de comprenderlos mejor para ajustar
la estructura conceptual que se tiene del anuncio. Hernandez (2011), menciona los
cuatro elementos que tienen los anuncios publicitarios con informacién tanto

explicita como implicita que logran impactar al consumidor o a su publico objetivo:

1. Proporcionar una estimulacion externa o interna al individuo en forma

de energia fisica como ruido o luz.

2. El estimulo debe activar las células receptores correspondientes

acorde al propio estimulo.

3. La energia fisica captada se transforma en energia eléctrica en el
sistema nervioso, el cual codificara y enviara informacién hasta las

zonas sensoriales del cerebro.

4. Con la estimulacién de zonas sensoriales se produciran sensaciones

consencientes acorde al estimulo recibido.

Uno de los elementos que impacta al consumidor es el color. La percepcion
del color es una experiencia personal que influira en los efectos funcionales,
emocionales y estéticos de los anuncios. Existen dos componentes que nos brinda
el uso del color en la publicidad. Carrillo (2011, citado por (Aragon Eugenia, 2014)

describe los siguientes componentes:

a) Componente fisico: se refiere a la radiacion de una onda de espectro
de color en la que se hace una combinacién de colores primarios

emanando rayos de luz, llamando la atencion de los consumidores.
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b) Componente interno: corresponde a la forma en la que los
consumidores perciben los colores a nivel psicolégico; ¢Qué les
genera? ;Qué experiencia les recuerda? ;Es de su agrado o no lo

es?, mejor conocido como matriz del color.

El lenguaje de los colores enfatiza lo que éstos representan de acuerdo a
su uso o combinacion con otros elementos; la simbologia del color
menciona la percepcién que tiene acorde a los consumidores; cultura o
nivel social son dos factores que influyen en la percepcién de los colores.
Carrillo (2011, citado por Maldonado, Garcia, & Bonin, 2016) menciona

las funciones de los colores en un anuncio publicitario:

— Llamar la atencién del consumidor

— Expresar una emocién o provocar una reacciéon

— Comunicar y ser recordado por su uso en el anuncio publicitario

Cada color posee su significado, por lo que los profesionales en publicidad cuidan

este elemento al hacer uso de el en los anuncios publicitarios.

Leyendas, imagenes y colores son los que hacen que el consumidor logre
impactarse con los anuncios; En suma, los profesionales de la publicidad deben
conocer cada vez mejor al publico a quien dirigiran su publicidad, enfatizando las
caracteristicas que mejor les convenga y asi poder persuadir a los consumidores de
que su producto es el mejor y lo que ellos necesitan para satisfacer ciertas

necesidades.
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La jerarquia visual hace que los consumidores tengan una referencia

completa e inhibitoria del estimulo que se les presenta haciendo una relacion entre

imagenes, leyendas y elementos que se encuentran dentro del anuncio; colores,

imagenes, leyendas y acomodo de éstos definen objetivo y significado del anuncio.

Asimismo, las leyes de la Gestalt son utilizadas por los profesionales de la

publicidad, enfatizando el acomodo de los elementos que se encuentran dentro del

anuncio, Rojas (2016) describe las leyes de la Gestalt que son utilizadas como

técnica para la creacion publicitaria:

1.

Ley de la proximidad: los elementos tienden a agruparse debido a su
cercania para formar un grupo u orden entre los elementos.

Ley de la similitud: los elementos que tienen semejanzas tienden a
agruparse generando una mayor fuerza cohesiva entre ellos.

Ley de la continuidad: los elementos que se posicionan en la misma
direccidn tienden a seguir una secuencia.

Ley de la constancia: hace referencia a la conservacion de la forma,
en la que se agrupan a aquellas formas que conservan elementos
como se refieren en el color, la forma o el tamafo.

Ley de la buena forma (Pregnancia): reorganiza los elementos que se
presentan reduciendo las posibles ambigledades o distorsiones que
se presenten, idealizando la figura en su forma sencilla.

Ley del cierre: la mente de la persona tiende a rellenar los huecos
vacios que se presenten en los elementos.

Ley de Figura fondo: dentro de los estimulos que se presentan se

visualizan dos o0 mas elementos que acompafian al elemento principal,
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dando un efecto visual en la que se percibira siempre un solo elemento
y posteriormente se percibiran los demas.

8. Ley de contraste: los elementos que se encuentran seran distinguidos
por sus diferencias, ya sea en tamano, color o forma.

9. Ley del todo: las formas se visualizan como un todo y no como cada
una de los elementos que la componen.

10. Ley de la dominancia: aquellos elementos que no se observen dentro
del campo en el que se desarrolla el estimulo principal, seran tomados

como parte del contexto del estimulo.

Las leyes de la Gestalt intentan explicar la razén de porque ciertos elementos
llaman mayormente la atencion del campo perceptivo de la persona quien visualiza
ciertos estimulos, en los que agrupa elementos o realiza una secuencia légica de
éstos. Cuando el consumidor se encuentra frente a un anuncio publicitario o frente
al producto del que se habla, se crean constancias perceptivas, es decir, se crea
una relacién entre la forma de visualizar al objeto y las caracteristicas fisicas de éste
logrando que el consumidor responda de la mejor manera al conocer los elementos
del estimulo que se le presenta; Uceda (2011), menciona los tres tipos de

constancia que el consumidor percibe dentro de su campo perceptivo:

a. Constancia de tamano: se da cuando la percepciéon del tamano se
encuentra constante sin importar los cambios que se puedan
presentar debido a la distancia en la que se percibe.

b. Constancia de la forma: la distancia espacial no deforma o produce

ambiguedades del estimulo que se presenta.
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c. Constancia de color: a pesar de la longitud de onda, el espectro de
iluminacion y la luz reflejada deben de variar minimamente la

dominancia del color que presenta el estimulo.

Los efectos que puede ocasionar distancia y percepciéon pueden generar
discrepancias, sin embargo, a partir de estos efectos se destacan las reconocidas
claves pictoricas reconocidas por su presencia en fotografias, pinturas e imagenes
utilizadas en anuncios publicitarios, haciendo referencia a propiedades de la imagen
y que tienen la funcién de dar una percepcion tridimensional a partir de una
bidimensional, Fanger (2012), menciona las mas reconocidas:

a) Claves de tamarno relativo: se refiere a la influencia del tamafio de los
elementos que se presentan, ya que los que se conciben de un tamano
mayor, seran aquellos que captaran de mejor manera la atencion de
la persona.

b) Perspectiva atmosférica: mientras mas lejos se encuentre un
elemento, se observara como borroso y cediendo su atencion a
aquellos que se encuentren mas cerca y visiblemente mas claros.

c) Sombreado: se refiere al patron de luces y sombras que ofrece una
referencia sobre la solidez del estimulo, apoyando o refutando la

referencia de forma del estimulo.

Sin embargo, no sélo la distancia y la luminosidad representan los efectos
con los que se puede observar el estimulo acorde a las circunstancias; existen
ilusiones perceptivas que se pueden presentar debido a diversas modalidades
sensoriales, ya que una previa comprobacion empirica dara paso a ideas que se

imponen ante la presencia de un estimulo; Gregory (1995, citado por Rojas, 2016)
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describe los tipos de ilusiones que se presentan debido a una comprobacién

empirica:

1. llusion fisica: elementos ajenos al estimulo pueden ocasionar
variaciones en la percepcion del mismo.

2. llusiones fisiologicas: los mecanismos visuales internos de cada
persona funciona de diferente manera, debido a diversos factores
como la edad o las enfermedades que puedan afectar el mecanismo
visual, por lo que pueden existir ambigiedades entre personas al
presenciar un estimulo.

3. llusiones cognitivas: las interpretaciones de la estructura fisica de un
objeto pueden generar discrepancias debido a percepciones

personales debido a experiencias pasadas.

Los consumidores tienden a percibir productos o servicios que les producen
sensaciones agradables accionando su centro de interés, asi la empresa puede
identificar los motivadores y mejorar el nivel de atencién con cada mensaje o
caracteristicas del producto durante su promocion. Las expectativas juegan un
papel importante, ya que pueden incrementar el valor real del producto y asi generar
una respuesta; Los profesionales de la publicidad juegan con las necesidades vy
valores debido a que son factores determinantes para llamar la atencién de los
consumidores. De acuerdo a Frade & Guerra (2017), la publicidad hace uso de estos
conocimientos que le brinda la psicologia y las neurociencias para el mejor
conocimiento de sensaciones que produce cierto tipo de producto o servicio en su

publico objetivo, sensaciones que estan directamente proporcionadas a la
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comunicacién, la provocacion de acciones y toma de decision para influir en la
persuasion; predecir el mecanismo atencional es una de las herramientas con las
que los profesionistas publicitarios tienen una influencia proporcionada por el

neuromarketing y diversas técnicas psicologicas.

El aspecto legal de la publicidad

La Procuraduria General del Consumidor (2006, citado por Bes, 2012).
Menciona que no solo existen pautas a seguir para el uso y colocacion de elementos
en los anuncios publicitarios por parte de los profesionistas en mercadotecnia, sino
que existen reglamentos legales que rigen cuestiones relativas a la publicidad y
promocion que se realiza de productos y servicios. A continuacion se explican las
leyes y reglamentos que mencionan las pautas para la realizacion y promocion de

anuncios publicitarios en la Ciudad de México.

De acuerdo con la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos en
su Articulo 6° mismo que trata del derecho a la libertad de expresion, y que en su
inciso B, Fraccion |l establece que el Estado garantizara la competencia y calidad
en los servicios de publicidad que se brinda a la poblacion tomando en cuenta la
pluralidad y veracidad de la informacién que se transmite fomentando valores,

prohibiendo asi la difusion de publicidad engafiosa o subrepticia.

La Constitucion Politica de la Ciudad de México contempla en el Articulo 7°,
inciso D que toda persona tiene derecho a libre acceso a la informacién y esta debe
ser plural, suficiente y oportuna asi mismo tiene el derecho a producirla, buscarla,

recibirla y difundirla por cualquier medio.
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En el caso de la Ley Federal de Competencia Econdmica menciona en su
Articulo 12 que ésta Ley garantiza la libre afluencia y competencia econémica,
combatiendo las practicas monopdlicas asi como las restricciones en los mercados
por lo que impone sanciones a quien incurra en estas conductas, asi mismo cuando
la publicidad atente contra ideologia, valores, derechos y garantias constitucionales

que dafien con la integridad fisica de las personas.

La Ley Federal de Proteccion al Consumidor Articulo 1°, Fraccién VI
establece la proteccidn en contra de toda publicidad que resulte engafiosa haciendo
uso de métodos comerciales persuasivos y desleales que representan un abuso

impuesto al consumidor a través de productos y servicios.

Existen diversas técnicas publicitarias que tienden exagerar las propiedades
del producto, enfatizando los beneficios que puede tener. Sin embargo, estos
anuncios no mencionan los efectos secundarios que pueden ocasionar, este es el
caso de los “productos milagro”, en los que su objetivo es vender el producto que
satisfacer las necesidades a corto plazo sin mencionar en qué manera se pueden
ver perjudicados los consumidores con el objetivo de seguir incrementando la
actividad lucrativa en el sector industrial a quienes las autoridades deben poner
atencion debido a que los riesgos a la poblacion mexicana son evidentes. De
acuerdo al Instituto Mexicano del Seguro Social ha documentado que cientos de
productos como suplementos alimenticios y productos para bajar de peso pueden
provocar diversos padecimientos que a largo plazo ocasionan enfermedades

cronicas (Cardenas, 2011).
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En la Ley General de Salud en el Articulo 308, menciona las condiciones que
se establecen para la publicidad de bebidas alcohdlicas ofreciendo las
caracteristicas de produccion y calidad sin asociar su promocion a la vida afectiva 'y
sexual de las personas, exaltar el prestigio social, virilidad o feminidad. A su vez, se
prohibe incluir imagenes de nifios o adolescentes. En su Articulo 309, enfatiza los

horarios en los que sera permitida la promocion de bebidas alcohdlicas.

La Ley de Propiedad Industrial en su Articulo 4° describe que los productos
con contenido vayan en contra del orden publico, moral o cultura, asi como ir en
contra de cualquier disposicion legal no se les otorgara patente, registro o
autorizacién ni se dara la promocién al producto. Asimismo, se establece que los
productos que presenten una promocion de desprestigio ante su competencia seran

acreedores a una sancion administrativa.

Reglamento de la Ley Federal de Salud en Materia de Control Sanitario de la
Publicidad en su Articulo 20 menciona que la referencia nutricional e informacién de
beneficios que ofrece el producto debe ser veridica y sin exagerar sus
caracteristicas de calidad. En su Articulo 30 establece que los sectores publico,
privado y social deberan promover la difusion de publicidad orientada a la
moderacién de bebidas alcohdlicas, desalentaran el consumo de tabaco y
advertiran sobre los dafios a la salud que genera el consumo de estos productos
especialmente en nifos, jévenes y en mujeres embarazadas. El Articulo 34,
menciona que se prohibe la promocion de bebidas alcohdlicas en radio y televisidon
debera apegarse a los horarios autorizados por la secretaria de gobernacién. En el
Articulo 38, establece que el horario de transmision de publicidad referente al tabaco

sera difundido a partir de las 22:00 horas.
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Reglamento de Promociones y Ofertas, en su Articulo 6° establece la
prohibicion de promociones comerciales cuando no se informe que los productos
presenten alguna deficiencia, sean usados o reparados, asi como la veracidad de
promociones y sorteos que sean publicados, de lo contrario seran acreedores a una

sancion administrativa.

La Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO), se reconoce como la
instancia que se encarga de proteger y promover los derechos del consumidor, ya
que cualquier deficiencia de calidad con productos y servicios debera ser reportada
con el objetivo de recibir proteccion técnico juridica a los consumidores mediante la

orientacion y asesoria, recepcion, tramite y conciliacion de quejas y denuncias.

En caso de que se den faltas en la realizacion de los anuncios publicitarios y
promociones de productos y servicios, los ordenamientos juridicos que sancionan

dichas faltas son los siguientes:

Cddigo Penal Federal, en su Articulo 194 establece que se impondra de 10
a 25 anos de prisidn a quien realice acto de publicidad o propaganda para que se

consuma narcoéticos sin la autorizacion de la ley general de salud.

Caddigo Penal de la Ciudad de México, En el Articulo 186 menciona que la
promocion, invitacion, incitacion por cualquier medio realizar o presenciar actos
sexuales con personas menores de edad o personas con capacidades diferentes

gue no puedan resistirse a estar conducta se impondra de 7 a 14 ainos de prision.

Lorenzo & Aguerrebere (2013), mencionan que la publicidad de productos
tiene un papel importante en la cultura del pais, es por eso que diversas instancias
se encargan de regular su creacion y propagacion. Es importante conocer las

indicaciones reglamentarias que permiten a los profesionales de la publicidad
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organizar el conjunto de elementos que tendra la publicidad la cual daran a conocer
a su publico objetivo tratando de evitar la exageraciéon y engafio de informacién. No
solo se trata de captar la atencion de los consumidores, sino realizar una integracién

de informacién fundamentada.
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NEUROMARKETING EN PUBLICIDAD

El neuromarketing es una disciplina que ha innovado el area de ventas y
promocion de los productos, en la que se puede dar una explicacion a nivel cerebral
acerca de las conductas que se presentan en el proceso de compra (Coutinho,
2017). Una mezcla entre las neurociencias y la mercadotecnia, llamada
neuromarketing que se define como una disciplina que investiga y estudia los
procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las
personas que se visualizan como el publico objetivo de los profesionales de la

mercadotecnia (Martin, 2013).

La publicidad ademas de dar a conocer la informacién de un producto tiene
el objetivo de influir sobre el consumidor, es decir, persuadir en donde se dara una
comunicaciéon intencional de la promociéon del producto o servicio por medio de
imagenes y leyendas que sean atractivas para el publico objetivos para que éste
pueda identificarlos con mayor facilidad y concebir que el producto que se le
ofrecera satisfaccion no solo sus necesidades fisicas, sino también a sus
necesidades de caracter subjetivo, latente o incluso ficticio (Nobell, Palacio, &

Anoro, 2014)

El conocer este tipo de datos, nos permite predecir las conductas de los
consumidores debido al registro cerebral que se estimula al estar en contacto con
el mundo de la mercadotecnia. Cuando las campanfas publicitarias lanzan un nuevo
anuncio publicitario busca impactar al consumidor persuadiéndolo con la idea de
que el producto puede satisfacer mejor sus necesidades mejor que otro producto o

servicio que se encuentra en el mercado (M. A. Orozco, 2015).
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¢, Como los profesionales en mercadotecnia logran persuadir al consumidor
con el objetivo de lograr una respuesta positiva ante su producto? Con anterioridad,
se lograba la recoleccion de datos por medio de encuestas, sondeos o cuestionarios
que se realizan a la sociedad en la que se quiere reflejar, ahora gracias al
neuromarketing se tienen acceso a diversas técnicas de recolecciéon de informacion,
éstas se conocer como técnicas directas e indirectas en las que se da informacién
acerca del sistema nervioso en el que se activan regiones estimuladas en el proceso
de compra, donde se generan respuestas que se consideran, pueden ser razonadas

o impulsivas (Scheinsohn, 2009).

El estudio de areas cerebrales para el beneficio en mercadotecnia es poco
conocido, debido a que se piensa que son dos areas de giro distinto y por lo tanto
no podrian colaborar en un trabajo multidisciplinario. Sin embargo como se
menciond que capitulos anteriores, el neuromarketing tiene diversas aplicaciones
con el objetivo de obtener informacion sobre regiones cerebrales y patrones
neuronales de los procesos neurocognitivos; gracias a la informacién que el
neuromarketing y sus técnicas ofrecen (Nufiez, 2016). Los profesionales de la
mercadotecnia con ayuda de ésta informacidn logran reconocer diversos elementos
de productos y servicios que les ayuda a mejorar la calidad de éstos para lograr una
preferencia en los consumidores, tales como la apariencia del producto, el tipo de
publicidad que se maneja para su promocion, le medio por el que se dara a conocer
su publicidad y el elemento que mas se enfatiza se refiere a la probabilidad de

efectividad del producto con el publico objetivo.

Para la publicidad, el principal objetivo es llamar la atencion del consumidor
a través de los anuncios publicitarios, en los que se debe destacar la marca, el

producto y las caracteristicas del mismo para lograr persuadir al consumidor. Al
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respecto Torreblanca, 2012 (citado por Tapia, 2017) menciona que existen tres
variables fundamentales dentro de la exposicion del anuncio publicitario ante el

consumidor: atencion, memoria y emocion.

Con la identificacion y manejo de estas variables se logra optimizar el anuncio
consiguiendo un impacto mayor. Existen diversos experimentos en los que se
registran y analizan las respuestas de los consumidores ante estimulos publicitarios

en los que se destacan las siguientes conclusiones:

1. La eleccién de marcas es regida por actividad en corteza prefrontal.

2. Laeleccion de compra demarcas nuevas es directamente proporcional
a la experiencia con marcas ya conocidas del mismo giro.

3. El estado de animo positivo favorece el impulso de elegir marcas

nuevas.

Sanchez, 2013 (citado por Tapia, 2017) menciona que gracias a
los estudios realizados de consumidores expuestos a ciertos anuncios
publicitarios mediante EEG y respuesta galvanica, arrojaron que existen
diferencias significativas entre hombres y mujeres en cuanto a la atencion
y emocion que les producen ciertos elementos del anuncio publicitario,
dandoles una percepcion diferente, sin embargo, éste aun sigue siendo

persuasivo para los consumidores independientemente de su género.

La publicidad esta presente en todos lados, sobre todo en el canal
visual debido a que las imagenes son las que las que impactan de forma
directa y rapida en el cerebro del consumidor. Renvoise y Morin, 2006
(citado por Vera, 2010) mencionan que los consumidores poseen tres

canales diferentes por los que perciben la informacion publicitaria:
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1. Canal visual
2. Canal auditivo
3. Canal gustativo
4. Canal tactil

5. Canal kinestésico

El canal visual enfatiza como la informacién de anuncios publicitarios
principalmente imagenes, iconos y colores, llegan con mayor velocidad y eficacia al
cerebro del consumidor; comienza cuando los elementos captan la atencion del
consumidor siendo un estimulo que mantiene su cerebro en estado de alerta y una
vez que la situacion se hace similar el estado de alerta baja haciendo de este
estimulo familiar y posiblemente facil de recordar; un circuito de sensorial
estimulado por disefio visual de producto o servicios. El lenguaje también forma
parte del canal visual asi como del canal auditivo debido a que los juegos de
palabras que tienen los anuncios publicitarios haciendo que tanto la entonacién
como las palabras utilizadas en las leyendas y eslogans de los anuncios logren
impactar en el consumidor enfatizando que sus necesidades seran resueltas con el
producto o servicio que promueven; el canal auditivo hace referencia a ondas

sonoras que estimulan el tejido cerebral.

El canal auditivo se refiere al lenguaje musical, voces y sinfonias que a través
de vibraciones sonoras motivan la memoria auditiva y a su vez diversas vias
asociativas en las que entran en juego imagenes, objetos y emociones. El tono es
uno de los factores que también tienen mayor prevalencia en el canal auditivo
debido a que la percepcion de volumen se asocia con el significado de la escucha

(Llorente, 2015).
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En cuanto al canal gustativo, los profesionales en mercadotecnia y promocion
de productos se encargan de que los consumidores conozcan su producto y cuando
se trata de alimentos, la degustacion es un elemento importante; una técnica de
promocién en la que se da a degustar su producto tratando de convencer a los
consumidores, estimulando las papilas gustativas y el circuito del placer (Braidot,

2012).

El canal tactil es representado por texturas y colores que llaman la atencién
de los consumidores en ciertos productos debido a que los materiales que destacan
producen placer, satisfaccién y sensacion de novedad, estimulando nuevamente el
circuito del placer, sin olvidar el elemento afectivo debido a la memoria selectiva

(Gomez, 2014).

El canal kinestésico se refiere a la estimulacion por medio de los sentidos,
éste canal resume a los canales anteriores, ya que por medio de las sensaciones
que se perciben al tener contacto con diferentes estimulos ya sean visuales,
gustativos o tactiles. El canal kinestésico tiene la capacidad de expresar emociones
y pensamientos a través del cuerpo del consumidor traduciendo en lenguaje no
verbal la percepcidn que se tiene al estar en contacto con ciertos estimulos (Braidot,

2012).

Malfitano, 2007 (citado por Vera, 2010) menciona que para poder llevar a
cabo técnicas de publicidad que impacten de manera positiva al publico consumidor,
debe conocer la naturaleza de las herramientas que ofrece la neurociencia a la
mercadotecnia; como bien lo menciona Braidot, (2013, P. 17): “Una descripcion de

eventos mentales es una descripcién de funciones cerebrales”.
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Los canales descritos con anterioridad, se apoyan en cada sentido y hacen
referencia a dos procesos de los que ya se habia hablado en capitulos anteriores;
la atencidén y la persuasion son dos procesos que se encuentran muy presentes en
el proceso de entrada y consolidacion de informacion publicitaria en el consumidor
y el proceso de compra; Ripoll, (2012) indica que estos dos procesos ayudan a los
consumidores a atender todos los espectros que se le presentan, sin embargo,
aquellos que se acoplen a las caracteristicas que se asemejen a su personalidad y
les cree una asociacion de esquemas mentales, podra haber una selectividad y
enfocar su total atencién en éste dandole una percepcion propia del producto o
servicio, demostrando que ambos procesos son el pilar de la comprension de los

principios del neuromarketing de los sentidos y la kinestesia.

La publicidad no sélo se ocupa de la creacién de anuncios publicitarios para
la promocion de sus productos, sino también deben considerar diversos factores en
dicha promocion como la forma y el tiempo de la exposicion ante el consumidor.
Uno de los experimentos que se llevo a cabo en la Universidad de Taiwan, Wang &
Ching, (2016) demostraron a través de la electroencefalografia que la exposicion a
publicidad visual mostrando dos variables que son frecuencia y exposicion de la
narrativa de videos publicitarios; Los resultados arrojados mostraron que los
anuncio s narrativos mostraron mayor estimulacion del Iébulo frontal izquierdo e
indujeron una integracién cognitiva significativa mostrada en la region parietal. Los
comerciales en video enfatizan la atencion del consumidor hacia los productos,
cuando el consumidor es expuesto con mayor frecuencia a un anuncio publicitario
sobre todo de un producto de marca, llama mas la atencion si la narrativa se refiere

a una historia de la vida cotidiana que se ajusta al producto promocionado. La
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estimulacién cerebral dada por la exposicién a videos publicitarios con narrativa se

presenta en la siguiente figura:
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Figura 5. Encefalograma de estimulacién cerebral ante publicidad visual. De lado derecho se muestran
las imagenes dadas por la EEG en la que se observa la estimulacion cerebral:
A. Region temporal izquierda mostrando 34 componentes estimulados.
B. Region temporal derecha mostrando 21 componentes estimulados.
C. Lobulo parietal mostrando 31 componentes estimulados.
De lado derecho se muestran las graficas de barra con los resultados representando presencia y ausencia
de la estructura narrativa en los videos publicitarios y a su vez la frecuencia entre una y multiples
exposiciones detallando el tipo de ondas que puede desencadenar cada fenédmeno. Modificado

de: Wang, R., & Ching, Y.-C. (2016). EEG spectral dynamics of Video commercials: Impact of the
Narrative on the Branding Product Preference. Scientific reports, 36(6).

En el analisis del experimento se constatd que los anuncios publicitarios que
se presentan con mayor constancia tienen un mayor efecto positivo en los

consumidores debido a que su nivel de atencion incrementa (Wang & Ching, 2016).

Los publicistas buscan un mejor entendimiento de los consumidores
incluyendo sus conductas y sus emociones, por lo que gracias al neuromarketing y
sus técnicas de neuroimagen logran tener un acercamiento a las respuestas que

buscan.
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Toma de decisiones

Dentro del proceso de compra uno de las fases que es muy importante para
la mercadotecnia es la toma de decisiones y el incentivo motivacional que provoca
una respuesta positiva o negativa en el consumidor; la exigencia en la calidad del
producto y el valor monetario que representa constituye una condicion fundamental
dentro del contexto mercantil, conocer el lenguaje verbal y no verbal del consumidor
al momento de la compra es importante para lograr incrementar los niveles de
satisfaccion y asi lograr mejor fidelidad empresa-cliente. Robbins 2004 (citado por
Mirabal, 2012) menciona que al conocer la base del contexto y comprenderlo hace

mas rica y compleja la identificacion.

Informacion objetiva, accesible, oportuna, confiable y comprobable debe ser
adecuado para reducir la incertidumbre en los consumidores, inducen a acciones
positivas en las decisiones de compra. (Mirabal, 2012) describe los elementos que

influyen en la compra y la decision de compra:

1. La dificultad que implica la toma de decision: se deben analizar las
posibles alternativas de compra y a su vez ver ventajas y desventajas
de cada una.

2. No se tiene la suficiente informacion: para la promocién de un producto
se deben destacar las caracteristicas mas importantes asi como sus
posibles consecuencias con el objetivo de que el consumidor pueda
estar seguro de que las etiquetas del producto le proporcionan la

informacién necesaria.
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La falta de raciocinio en la toma de decisiones: en diversas situaciones
el consumidor toma la decision de compra debido al impulso y el nivel
alto de persuasion que el producto provoco en él.

Inconsistencia y frecuencia en compra de productos: existen
consumidores que optan por comprar productos diversos de diferentes
marcas por lo que no conocen en su totalidad la linea de productos
que se les puede ofrecer.

El esquema de decision no tiene pasos concretos: para la realizacion
de una compra no se necesita de seguir pasos ya establecidos debido
a que todos los consumidores son diferentes aun cuando formen parte
del mismo publico objetivo.

Labor de persuasion al consumidor: todo el personal que se encuentre
detras el producto debe realizar una labor de persuasion al cliente por
medio del canal del que estan laborando, ya sea promocién indirecta

0 comunicacion directa con el cliente.

La motivacion es un elemento que va de la mano con la persuasion y la

atencion para que se tenga un resultado que favorezca a la empresa por parte del

consumidor. Al respecto, Chiavenato (2011), la motivacién es un proceso fisioldgico

y psicoldgico que representa un impulso a satisfacer una necesidad. La motivaciéon

esta presente en el dia a dia de cada una de las personas y sobre todo de los

consumidores, al igual que la toma de decisiones debido a que el elegir entre dos o

mas situaciones representa para las personas un evento de importancia decisiva en

el que se pondra en juego diversos elementos acorde a su decision.

Uno de los modelos mas representativos para representar la toma de

decisiones en el proceso de compra es el modelo de atencion, interés, deseo y
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accion (AIDA) enunciado por Elmo Lewis en 1986 (citado por Beltran, 2014)
describe sus sigas, las cuales representan los efectos que produce de manera

secuencial un anuncio publicitario, promoviendo su venta y son los siguientes:.

e Atencion: busca entretener y poner en estado de alerta al consumidor
con los elementos del anuncio publicitario y despertar su curiosidad
por conocer mas del producto.

e Interés: mantener la atencion e intrigar al consumidor es la tarea de
los promotores de venta en las que se concentran las tacticas de
mantener estrategias de venta de forma sugestiva.

e Deseo: se refiere a la accion de crear una necesidad por un producto
o servicio manifestando la intencién de querer conseguirlo.

e Accion: al convencer al consumidor, se concreta la venta y si los pasos

anteriores se realizaron con eficacia, se lograra fidelidad con el cliente.

La neuroeconomia es la ciencia que estudia la toma de decisiones analizando
la respuesta sensoriomotora, cognitiva y afectiva de los consumidores cuando se
encuentran frente a un estimulo publicitario. La neurociencia de la toma de
decisiones tiene sus fundamentos en analisis estadisticos para poder predecir y
modelar como es que los consumidores toman su decisién de compra denotando

dos tipos de decisiones como las menciona Saponsnik, (2014):

a) Programada: se refiere aquella decision que es repetitiva siguiendo un
patrén ya establecido sin necesidad de reflexion.
b) No programada: una decisidén unica que depende de la situacion en la

que evalua los riesgos y beneficios del contexto.
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Diversos autores mencionan que las decisiones de los consumidores se
basan en dos sistemas que son el sistema intuitivo, inconsciente, emocional y rapido
y el sistema del raciocinio, deliberado, consciente, lento y esforzado. Un individuo
durante el proceso de compra da a entender que toma decisiones mediante el
raciocinio en la que estudia las posibles ofertas y cual es la mejor que se acomoda
a sus necesidades. Sin embargo, en ocasiones las decisiones que se toman son de
manera emocional dejandose llevar por el momento y sin pensar demasiado en
beneficios y consecuencias de la compra del producto. Como lo menciona Blanco,
(2008) las decisiones de los consumidores dependen del nivel de compromiso ya
sea alto o bajo va a implicar en la decision de compra; si es alto la decisién del

consumidor tendra un mayor analisis y raciocinio.

Lazzati, (2013) describe el proceso de decision de compra a medida que

aumenta la implicacion:

1. Toma de decision habitual: se suele recurrir a las experiencias
pasadas debido a la asociacion que se tiene entre un problema y un
producto o servicio que lo soluciona.

2. Toma de decision ilimitada: la decision se toman a base de un analisis
interno de la informacion ofreciendo diversas soluciones.

3. Toma de decisién ampliada: la busqueda de informacion es profunda
con el objetivo de realizar una evaluacion y delimitar la decision por

medio del raciocinio de la accion.

Como se menciond anteriormente, la toma de decisiones es un proceso que
esta altamente implicado en el proceso de compra debido a que los consumidores

realizan un proceso de seleccién de acuerdo a las ventajas y desventajas que
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poseen las alternativas a las que estan expuestos cuando se encuentran frente a la
publicidad de un producto que puede persuadirlos o simplemente refutar la compra

del producto.

Mattus, (1993, citado por (Cueva, 2013) menciona que para que los
consumidores logren tomar una decision requieren de una reorganizacion de un
esquema mental con el objetivo de consolidar la nueva informacion interiorizando
ventajas y desventajas cuando este proceso se lleva a cabo de manera
racionalizada y no de manera impulsiva. La toma de decisiones es un elemento
importante en el ciclo de compra, debido a que el consumidor debe generar una
sensacion placentera para que se dé una compra exitosa y satisfaccion de haber

realizado una compra que va a saciar su necesidad a corto o largo plazo.

El marketing ha realizado diversos estudios de mercado e investigaciones de
campo en el que recaba informacién con el objetivo de conocer mejor su publico
objetivo y lograr que su producto sea rentable. Cuando una empresa conoce a su
consumidor sabe con mayor precision qué caracteristicas tendra su producto para
lograr una venta exitosa consiguiendo; el efecto priming, como bien lo expone
Braidot (2013), es uno de los mas utilizados en el area de ventas y mercadotecnia,
éste efecto consiste en que a través de las caracteristicas de los productos o
anuncios publicitarios se activen los recuerdos de los consumidores mediante
sensaciones y recuerdos que le genere dicho producto o anuncio resultando una

compra sugestiva y generando una venta o la afiliacion del consumidor.

Para que se pueda lograr una confianza del consumidor hacia el producto se
necesita que las expectativas que se tienen sobre el producto o la marca respondan

ante las demandas del publico objetivo, el cual fue estudiado con anterioridad de

69



acuerdo a sus necesidades. (Mariani, 2012) menciona los elementos que los

consumidores siguen al momento de la compra:

Seguridad: el hecho de que una compra es genere tranquilidad y
futuras preocupaciones al consumidor es un indicador de satisfaccion
para el consumidor al realizar la compra.

Orgullo: algunos productos proporcionan estatus al consumidor
dandole una oportunidad de mejora en a identificacion de grupos
sociales.

Necesidad: se refiere a la razén basica de la compra en la que se

satisface una situacion de carencia con el producto.

Comodidad: si el producto equivale a mayor satisfaccion con el menor
esfuerzo sera un factor predominante para su compra.

Autonomia: el hecho de que los consumidores sean duefos de su
tiempo es una necesidad basica que los productos deben brindar para
poder ofrecer ésta cualidad, siendo el ahorro una de sus
caracteristicas.

Sobriedad: se refiere a tener justo lo que necesitamos, esta cualidad
aparece cuando en las compras se reflejan productos que son
indispensables sin dar menos ni mas de lo que se requiere.
Economia: un elemento que influye en la compra de los productos es
su costo, las caracteristicas que ofrece deben ser equivalentes al
precio que se establece, de lo contrario, los consumidores

comenzaran a realizar conjeturas acerca de sus competencias.
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El reto de las empresas es mantener al consumidor afiliado con la marca y

sus productos cubriendo sus necesidades y ofreciendo un plus.

Como forma de recapitulacion, el producto de éste trabajo teorico se

concentra en la siguiente tabla:

Tabla 5. Simplificaciéon de funciones del neuromarketing en los consumidores.

Regiones cerebrales Procesos cerebrales Tipo de publicidad

LAébulo Frontal e Percepcion A. Implicita (No

e Sensacion intencional). Hace
Nucleo Accumbens o To uso de elementos

Emocion .

e Atencion Insinuados para

Insula e Aprendizaje cgptar de manera
\ | e Memoria discreta la
| e Motivacion SEEon el

l consumidor.
Funciones ejecutivas |
que mi dayrudarr\ Jon "’rll Procesos cognitivos que B. Elel'c't.a I S
Coni‘ycar gecad'ra Oaz’ son presentados en el (In enC|ort1a ) de
panificar, idiryasu o de compra representa e

vez tener un registro
consiente de sus

manera grafica vy

teniendo como objetivo
con leyendas e

conocer la respuesta

emociones, motll\_/ando positiva i . imagenes que son
de manera positiva 0 . o< midores S mayor aceptadas
neg.at.lva la toma de estimulos  publicitarios socialmente.
decisiones. especificos

En suma, las aportaciones que el neuromarketing ofrece son diversas desde
el registro de la actividad cerebral con la ayuda de herramientas de neuroimagen,
hasta un analisis de las conductas, cogniciones y emociones que se presentan, lo
que ha contribuido a la integracion del campo de la mercadotecnia y la neurociencia
generando un campo de informacion mas diverso; como lo menciona Chuquipiondo,

(2018),
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las fases utilizadas en el proceso de compra se pueden comparar con los
resultados que se obtienen de las técnicas de imagenologia debido a que se puede
constatar de manera comprobable y sustentable que la estimulacion de las regiones
encefalicas antes mencionadas, durante el proceso de compra, puede predecir la

respuesta exitosa o fallida ante los estimulos publicitarios que se presentan.
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DISCUSION

La psicologia ha colaborado con diversas disciplinas brindando opciones
para mejorar la administracion de recursos, visualizacion de oportunidades y manejo
de estados internos que tiene el ser humano, una ciencia revolucionaria que trabaja
con lo objetivo y subjetivo de las situaciones y brinda un sin fin de soluciones

(Orozco Garcia, 2014).

Como se menciona anteriormente, las emociones involucradas en el proceso
de compra como lo son felicidad, sorpresa, miedo o enojo generan necesidades y
deseos que conllevan al sujeto a consumir los productos que se le ofrecen; las
emociones tienen influyen en la percepcion que los consumidores tienen ante
publicidad y productos, generando asociaciones en base a experiencias previas.
(Martin, 2013). Asimismo, los procesos fisiolégicos que se ven involucrados
permiten la fidelidad con la marca o producto; cuando la informacion publicitaria es
percibida por nuestros sentidos, dirige nuestra atencion hacia un estimulo selecto,
procesa la informacion y la dirige para atender la toma de decisiones, dando lugar
a la  percepcién, motivacion y memoria como procesos neurocognitivos
indispensables para tener una respuesta exitosa o indiferente ante el estimulo

(Chuquipiondo, 2018).

La psicologia se enfoca tanto en el individuo como en la sociedad, por lo que
todo aquello que se relacione con el ser humano puede ser visto desde el punto de
vista psicologico. El entorno del ser humano es un factor importante debido a que
las circunstancias generaran en él un proceso en el que la informacion del entorno
llega al ser humano por medio de los sentidos, captando su atencién y siendo

consolidada; los procesos neurocognitivos que se llevan a cabo son los que ayudan
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a consolidad, redirigir, asociar la informacion teniendo como resultado una emocion,
la cual sera elemental para la toma de decisiones. Asimismo, la neurociencia con la
ayuda de las técnicas de neuroimagen han logrado una mayor precision en los
estudios de mercado, como se menciona en el presente trabajo. La ciencia es un
elemento fundamental que ha prevalecido en diversas disciplinas, en el mundo
actual se puede considerar que una de las disciplinas que ha tenido un auge de
innovaciones es la psicologia y sus ramas. El estudio del cerebro ha representado
una gran ventaja en el mundo del marketing, debido a que el estudio de las bases
biologicas de la conducta humana nos permite conocer como el ser humano
responde a ciertos estimulos y situaciones que se le presentan, con el uso de
diversos métodos se logra conocer como responde el cerebro por la estimulacion
que tiene el sistema nervioso y distintas regiones encefalicas como lo son la corteza
prefrontal, I6bulo occipital, I6bulo temporal, la amigdala y principalmente el nucleo
accumbens, quienes atenderan, dirigiran y procesaran la informacion, denotando la

condicion bioldgica a consecuencia de un estimulo (Ledn, 2011).

Debido a que la psicologia es una ciencia, se puede utilizar sus
conocimientos en diferentes campos y uno de los mas reconocidos es en el area de
ventas y mercadotecnia, asi nace una ciencia pionera que hace uso de sus
herramientas tedrico practicas para renovar y confirmar la activaciéon cerebral ante
estimulos publicitarios; Se refiere a una asociacion entre lo fisico y subjetivo en el
proceso de compra dandole énfasis a que ciertos estimulos estudiados por
profesionales de la mercadotecnia acompafiados de neuropsicologos logren un

elemento que tenga una resonancia en el consumidor.
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Para que se pueda tener una referencia de las necesidades del consumidor,
el campo de la mercadotecnia hace uso de diversas técnicas para recabar datos,
sin embargo, estas técnicas no han logrado una exactitud tan eficaz como la que se
ha logrado con las técnicas de neuroimagen que ofrecen clinicas y laboratorios

especialistas en el funcionamiento cerebral pueden lograr.

Ciencia y mercadotecnia son las raices del neuromarketing, las cuales han
tenido avances de manera particular y en conjunto; sin embargo, una parte que se
debe de mencionar de ambas es la parte legal, debido a que la integridad de
aquellas personas para las que trabajan debe ser cuidada, enfatizando la
satisfaccion de sus necesidades de la mejor manera y no solo por actividad de lucro,

trabajando bajo las normas establecidas (Vargas, 2012).

Asimismo, se debe tomar en cuenta la edad de la poblacion con la que se va
a trabajar debido a que los procesos cognitivos varian acorde a la edad, la cultura 'y
la ideologia en la que se desarrolla nuestra sociedad; enfatizar acerca del interés
que pueden tener cierto tipo de mensajes como los ya mencionados implicitos y

explicitos, que trabajan los profesionales del neuromarketing.

En suma, el analisis que ofrece el neuromarketing al campo laboral y
neuroclinico es basto en cuestion de avances tecnoldgicos, no solo registro de
activacion sino tambien en el analisis y explicaciéon de conductas de consumidores

a nivel cerebral.

La aportacion de este trabajo tiene como objetivo dar a conocer al
neuromarketing como una herramienta eficaz y su participacién elemental como una
guia de conocimiento que puede utilizarse en diversas empresas que se dedican al

area de ventas y publicidad anteponiendo la publicidad de su marca o productos
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mediante la creacion de publicidad basada en las exigencias al sector de la

sociedad a quien va dirigido, y facilite el que dichas campafas ganen en eficacia.

Presentar al neuromarketing como una herramienta alternativa y de alta
eficacia en la que la relacion entre consumidores y productos se conozca de mejor
manera; dicho resultado el neuromarketing lo consigue mediante el analisis de los
procesos cognitivos y emociones provocadas por productos y servicios que nos

brindan diversas empresas (Vera, 2010).

El ambito cientifico de la rama de la mercadotecnia tiene como principio el
estudio del sistema nervioso del consumidor analizando la conducta y poder
predecir la toma de decisiones exitosa. Sin embargo, esta disciplina tiene cuestiones
que pueden sesgar la informacion obtenida, como es la cuestion ética y lega. Los
profesionales que llevan a cabo la realizacion de las practicas de neuromarketing
conservan tanto cuestiones éticas y legales como la comprension de uso de

herramientas de neuroimagen.

Dicha disciplina no sélo ofrece avances de informacioén practica sino también
en lo tedrico, aquella informacién que poseemos acerca de productos, campafas
publicitarias, estudios de mercado, procesos neurocognitivos, emociones y toma de
decisiones se complementa debido al analisis de técnicas que poseen mayor
precision catalogando a esta informacion en un nuevo nivel revolucionario (Zargari,

2014)
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Conclusiones

En el presente trabajo logra identificar los elementos que se destacan en los
mensajes publicitarios implicitos y explicitos que estimulen los procesos
neurocognitivos y emocionales que participen la toma de decision de comprar un

producto.

Asimismo, describe los procesos neurocognitivos y emocionales que se
presentan por mensajes publicitarios implicitos y explicitos, analizando el proceso

de toma de decision de compra de un producto publicitario.

El neuromarketing es una disciplina resultado de la mezcla de las
neurociencias y la mercadotecnia, siendo una herramienta utilizada para la
investigacién de mercado en la que se enfatizan los patrones conductuales de los
consumidores con el objetivo de conseguir una mayor empatia ante sus
necesidades y generar servicios y productos que generen una relacion fidelizada
entre consumidor y producto.

La asociacion entre sensaciones placenteras y productos que satisfacen una
necesidad momentanea, fortalece la relacion que tiene el consumidor con el
producto, debido a que la estimulacion del sistema limbico genera una toma de
decisiones considerada como exitosa para la empresa y posicionamiento
econdémico y emocional estable del consumidor. Evidentemente, los estimulos
publicitarios son un medio para que las empresas impacten de manera satisfactoria
a los dos elementos de la relacion comercial y consolidar mas y mejores productos,

servicios y conocimientos mas bastos acerca de la conducta del consumidor.
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