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Introduccioén al sistema nervioso y cerebro
triuno

El estudio del sistema nervioso es extenso y profundo,
aqui se desarrolla una breve introduccién del mismo y
en partes especificas que serdn ttiles en la lectura de
este articulo de investigacién. La razén de omitir ciertas
partes de estudio del sistema nervioso no radica en que
no sean importantes, ni que se quiera dar énfasis a las que
si estdn; si no que se considera ser lo mas puntual posible
en los fundamentos neurolégicos del Neuromarketing y
el Neurodisefio.

En lo que se refiere a los hemisferios cerebrales, se espe-
cifica que el cerebro, al estar anatémicamente dividido,
pero interconectado en dos, también y de forma analégica
estdn divididas ciertas funciones y en otras trabajan en
conjunto. De acuerdo a Frausto, M. (2011) hace referen-
cia a estos teniendo como idea fundamental que son
responsables de ejercer funciones casi opuestas, ya que
generalizando, menciona que el hemisferio izquierdo
es légico y el derecho intuitivo. “son responsables de
la inteligencia y el razonamiento y estdn divididos por
una serie de cisuras en cinco l6bulos”. Entendido como
una parte de la corteza cerebral que subdivide el cerebro
segin su funcién.

Hemisferio izquierdo: La parte derecha estd relacio-
nada con la expresion no verbal. Estd demostrado que
en él se ubican la percepcién u orientacién espacial,
la conducta emocional (facultad para expresar y cap-
tar emociones), la facultad para controlar los aspectos
no verbales de la comunicacién, la intuicién, el reco-
nocimiento y el recuerdo de caras, voces y melodias,
habilidades numéricas, lenguaje escrito, razonamien-
to l6gico, lenguaje hablado, habilidades cientificas y
manejo de la mano derecha. Es el asiento de la fun-
cién cerebral l6gico-analitica.

Hemisferio derecho: Control de los movimientos del
lado izquierdo del cuerpo.

Aspectos simbélicos del lenguaje. Perspicacia, per-
cepcién tridimensional, sentido artistico, imagina-
cién, sentido musical y control de la mano izquierda.
El cerebro derecho piensa y recuerda en imadgenes.
(Frausto, 2011)

De forma descriptiva se muestra aqui una referencia de
las funciones de los hemisferios:

Los lébulos son partes que integran el cerebro y cum-
plen funciones primordiales como la vista, el movi-
miento, incluyendo algunas otras como la experimen-
tacién de emocién. Para exponer de forma breve las
funciones de los 16bulos son descritas de acuerdo a
Braidot (2010) en funciones de la siguiente manera:

En cada hemisferio se hallan cuatro 16bulos anatémi-
camente distintos que reciben el nombre del hueso que
los cubre: frontal, parietal, temporal y occipital. Cada
lébulo se encuentra a su vez constituido por numerosos
repliegues de corteza, denominados circunvoluciones.
Los lébulos occipitales, ubicados en la parte posterior,
estdn compuestos fundamentalmente por zonas de pro-
cesamiento visual.
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Los 16bulos temporales, ubicados en la parte inferior,
cerca de los oidos, estdn relacionados con la percepcion
auditiva, la comprensién del habla (en el lado izquierdo)
y con algunos aspectos del aprendizaje, la memoria y la
emocién.

Los lébulos parietales, ubicados en la seccién superior,
se ocupan de funciones relacionadas con la sensacién
tdctil y la imagen corporal.

Los lébulos frontales, ubicados delante de los parietales,
realizan funciones cerebrales mds integradas, como pen-
sar, incorporar conceptos, planificar. Se consideran uno
de los tltimos logros de la evolucién del cerebro humano
y son cruciales para comportamientos de orden superior.

Teoria del Cerebro Triuno

A través de las neuronas y la unién en forma de circuito
ored que provocan las sinapsis, se producen a su vez sis-
temas, estos sistemas son al mismo tiempo funciones que
desarrollan o potencian la l6gica del razonamiento, las
emociones y los instintos basicos de sobrevivencia en el
ser humano. La teoria del neurocientifico Paul D. McLean
sustenta que en el proceso evolutivo del ser humano
se desarrollaron capas o cortezas en el cerebro, dichas
capas se acoplan una sobre otra, de esta forma McLean
especifica al cerebro humano actual como contenedor de
tres cerebros que siguen interactuando, pero que también
codifican sus propias funciones. De acuerdo a lo descrito
con Braidot: “Si bien estos niveles conforman un todo y
estdn interrelacionados, también son capaces de operar
independientemente. Segin McLean cada uno de ellos
tiene sus propias funciones y, a su vez, una estructura
fisica y quimica diferente” (Braidot, 2010). A continua-
cidn, se describird cada tipo de cerebro, incluyendo un
orden cronolégico de aparicién, descrito de acuerdo a
Braidot (2010):

1. Cerebro reptiliano

Es la zona mds antigua del sistema nervioso. Se compone
del cerebelo, responsable de la modulacién del movi-
miento muscular y del equilibrio postural; la médula
espinal que gestiona importantes funciones del cuerpo,
como el sistema cardiovascular y la respiracién; y los
ganglios basales implicados en el control del movimiento
y otras acciones rutinarias.

Primeramente, antes de haber existido las emociones en
nuestro cerebro, existian los instintos, lo basico para que
un organismo pueda sobrevivir, los procesos que regulan
son inconscientes para nosotros, esta base cerebral se
observé en especies de reptiles y es por esto que debe
su nombre.

2. Cerebro Limbico. Asi también Braidot (2010) especifica:
Para McLean las emociones son un reflejo de la integra-
ci6n de las sensaciones generadas por estimulos externos
con las sensaciones viscerales que se experimentan en
el interior del cuerpo, nuestras emociones son dificiles
de entender por las diferencias estructurales entre |[...]
hipocampo [...] y neocortex [...] McLean incluy6 en el
sistema limbico regiones como el nicleo amigdaliano
e intent6 identificar la forma en que el hipocampo y la
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corteza cerebral se comunican durante la generacién de
estas respuestas emocionales.

Posteriormente se desarrolla el sistema encargado de
generar las emociones, es el cerebro emocional, realiza la
funcién bésica de comprender a los demds en un entrono
grupal, interactia también con los otros dos sistemas,
que son el reptiliano y el cortex. Para Braidot (2010), el
sistema limbico es descrito de la siguiente manera:
Tiene su origen en investigaciones realizadas por el
neurdlogo francés Paul Broca, publicadas en 1878. Broca
observo que, en la superficie medial del cerebro, todos los
mamiferos poseen un grupo de dreas subcorticales que
se diferencian con claridad de la corteza circundante, a
cuyo conjunto denomind l6bulo limbico, porque forman
un anillo o borde (en latin, limbus significa borde) alre-
dedor del tronco cerebral.

3. Cerebro Cortex. Este tipo de cerebro es tinico para la
evolucién del hombre, asi para Braidot (2010):

Este nivel, también denominado neocortex, es el resulta-
do més reciente de la evolucién del cerebro (tiene menos
de 4.000.000 millones de afios). Mucho mds grande que
en cualquier especie, el neocortex ha anadido al cerebro,
todo lo que nos hace verdaderamente humanos, la ela-
boracién del yo, la conciencia de nosotros mismos, de
nuestras emociones y de nuestro entorno.

Para dar a lugar posteriormente al razonamiento l6gico
y analitico del cortex o corteza, en este se realiza el pro-
cesamiento del razonamiento légico y estructural. Este
cerebro se considera practicamente todo el grueso de la
corteza es por esto que cubre los dos hemisferios y de
esta manera también son parte de si, “el neocortex esta
dividido en dos hemisferios cerebrales que estdn conec-
tados por una gran estructura de aproximadamente 300
millones de fibras nerviosas (axones) que los cientificos
han denominado cuerpo calloso”. (Braidot, 2010)

En esta drea se incluyen las neuronas espejo, en el ser
humano se las encuentra en el 4rea de Broca y en la cor-
teza parietal, en el momento de ver un rostro, un cuerpo,
la posicién de las manos, se puede analizar e interpretar
las intenciones y las emociones, para asi de cierta forma
comprender sin razonar en un instante, sobre este tipo de
neuronas se profundizard en posteriores lineas. Esto hace
que el cerebro humano sea uno de los sistemas mas avan-
zados en la naturaleza, si se pudiera comparar con una
computadora, no habria alguna que pudiera llevar a cabo
las funciones que este hace en el tiempo en que las hace.
Hasta este punto no cabe duda de que el cerebro no ha
dejado fuera de si, momentos evolutivos en los cuales
se crearon los instintos y las emociones, ahora estos se
reflejan como se verd en futuros capitulos en el sistema
racional o cértex.

Para concluir, esta introduccién al cerebro y al sistema
nervioso, se expondrd un esquema de las dreas de Brod-
mann, esta base neuroldgica se incluye porque servird
posteriormente para vincular asociaciones psicoldgicas
como los deseos, la emocién y la toma de decisiones
directamente a dreas cerebrales. De acuerdo a Gil (2006):
La mayor parte del cortex o neocortex o isocortex, repre-
senta la estructura mds reciente [...] estd constituido por
seis capas celulares [...] segiin las regiones del cerebro, la
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morfologia y la densidad de las capas son muy variables;
estos criterios cito arquitecténicos son los que permitie-
ron a Brodmann establecer el mapa de las dreas corticales
numeradas del 1 al 52.

La forma mds desarrollada del ser humano también ha
dejado huella en su cerebro, la zona cortex o corteza
cerebral es la que hace posible que el hombre razone y
comprenda incluso sus sentimientos, sus emociones,
proceso que ninguna otra especie es posible de realizar, la
capacidad incluso de proyectarse a si mismo en el futuro.
Sin duda, todos los estimulos o referentes exteriores, son
codificados e interpretados para darles un significado
por ése dérgano tan sutil y adn misterioso, ahora el reto
es que el cerebro mismo se conozca y pueda aplicar los
resultados para mejorar el estilo de vida.

Introduccién al Neuromarketing

El Neuromarketing es una disciplina nueva que nace de
la unién interdisciplinar de la Neurologia y de la Merca-
dotecnia. Las Neurociencias son las ciencias que estudian
las funciones quimicas, farmacolégicas y patoldgicas del
sistema nervioso y a su vez de cémo interactian y dan
origen a la conducta. Segiin Edward Jones y Lorne Men-
dell (1999) la década del cerebro fue designada de 1990 a
1999, en recomendacién de los lideres de la comunidad
de Neurociencia por el presidente George H. W. Busch
como parte de la importante investigacién desarrollada
del sistema nervioso en la bisqueda de soluciones para
enfermedades como la depresion o el Alzheimer y el
aumento del conocimiento publico de los beneficios de la
investigacién sobre el cerebro. En consecuencia, la aplica-
ci6n de las neurociencias o del conocimiento del cerebro
a diferentes dreas se ha desarrollado ampliamente como
en la economia, la mercadotecnia y la administracién de
empresas. Y es que todas estas tienen una relacién muy
estrecha como parte del sistema econémico, que es: el
consumidor y la capacidad de eleccién ante la compra.
Cabe formular aqui las siguientes cuestiones: ;En que
se fundamenta el Neuromarketing?, ;De donde surgié
realmente?

En base a lo que menciona Enrico Roger & Jesse Kom-
bluth (1984), siendo el primero ex presidente de Pepsi
en Estados Unidos de América, en su publicacién: “La
Guerra de las Colas”, un libro que explica el porque la
Pepsi decidié hacer el desafio Pepsi del cual se especifica:
Esta historia extraordinaria empezé hace afos, antes que
yo asumiera la presidencia de Pepsi, en ese entonces
Pepsi le estaba ganando terreno rdpidamente a Coke, con
una camparia basada en una prueba directa de sabor que
se llamé Desafio Pepsi. Los ejecutivos de la Coca-Cola
Company resolvieron realizar ellos también una prueba
de sabores... los degustadores eran empleados suyos, y
la prueba gustativa se llevé a cabo en sus propias oficinas
de Atlanta. Segin el Wall Street Journal Pepsi gané.

El Desafio Pepsi, se presenta como referencia de caso, de
la aplicacién de estrategias empresariales al desarrollo
de marca, El cual fue propuesto por investigadores de
mercado de la Pepsi en 1975 el cual es un Benchmarking?,
dentro de la cual se desarrollé una interesante propuesta:
los usuarios tenian que elegir el mejor sabor sin saber cual
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vaso muestra contenia el tipo de refresco (Coca Cola o
Pepsi). Tanto el consumidor como el aplicador de dicha
prueba no sabian que refresco contenian las muestras
(prueba del doble ciego).

Lo anterior para evitar que (de manera consciente o
inconsciente) se pueda influir en los resultados y asf se
pueda tener mds confianza en este estudio.

Miés de la mitad de los voluntarios afirman preferir el
sabor de Pepsi sobre el de Coca-Cola. Pero pierde sentido
al ser mds que notorio que la Pepsi no estaba superando
las ventas de la Coca-Cola.

Todo esto dej6 una brecha de dudas, las cuales permitieron
que en el 2003 Read Montague director del Laboratorio de
Neuroimdgenes del Baylor College of Medicine, en Hous-
ton, repitiera el desafio Pepsi con la ayuda de resonancia
magnética funcional, realizaria una medicién cerebral en
67 participantes. Primeramente se les cuestion6 sobre que
bebidas les agradaba mds por su sabor, los resultados fue-
ron muy similares a los del reto original, més de la mitad
aprueba el sabor de Pepsi y sus mediciones cerebrales
también confirman este hecho. Para Lindstrom (2009), el
triunfo de la Coca-Cola no es una coincidencia:

Durante la segunda mitad del experimento surgen los
descubrimientos: El doctor Montague permite ver cual
de las dos bebidas degustarian, antes de hacer la prueba,
y resultando que el 75% de los participantes afirmaron
preferir Coca-Cola. Aunado a esto Montague observa un
cambio en la actividad cerebral en una zona que codifica
en pensamiento y discernimiento, esto lo lleva a concluir
que en el cerebro hay dos zonas que entran en conflicto
al momento de tomar una decisién, la zona racional y la
zona emocional y que en cuestién de milisegundos las
emociones superan a los valores racionales, todas las
asociaciones positivas que se almacenaron en los cerebros
de los participantes referidas por Coca-Cola sublevaban
la preferencia racional de la Pepsi.

Es por esto que se demuestra cientificamente que las emo-
ciones son parte fundamental en la toma de decisiones y
que estdn tan albergadas dentro de nosotros que se podria
decir que son parte de nuestra evolucién. Charles Darwin
en su publicacién “La expresién de las Emociones en el
Hombre y en los Animales” (Darwin, 1872) observé como
los animales en especial los primates tenfan un extenso
repertorio de emociones, y que esta manera de expresar
las emociones tenfa una funcién social, pues colaboraban
en la supervivencia de la especie.

Tienen, por tanto, una funcién adaptativa y que hoy en
dia podriamos relacionarlas con las neuronas espejo. En
dicha obra se muestran tres principios que de acuerdo a
Darwin “explican la mayoria de las expresiones y gestos
usados involuntariamente por el hombre y por los ani-
males inferiores bajo la influencia de diversas emociones
y sensaciones” (Darwin, 1872). Dichos principios son:

1. Hébitos ttiles asociados.

2. Antitesis.

3. Acciones debidas a la constitucién del sistema ner-
vioso, con independencia de la voluntad y, en cierta
medida del hébito.

Los primeros son acciones bajo estados mentales que son
manifestadas para satisfacer sensaciones o deseos. En la
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antitesis existe una tendencia involuntaria que obliga a
realizar acciones o movimientos contrarios a una sensa-
cién o emocion, esto, aunque no se tenga evidentemente
utilidad alguna. El tercer principio se explica como
movimientos realizados por la excitacién intensa de un
receptor nervioso de tipo sensorial, que desarrolla efectos
que son reconocidos como (expresivos), movimientos
establecidos por conexiones nerviosas y que forman parte
de un hébito adquirido.

De esta manera se intuye que las emociones fueron
creadas en cierto momento de la evolucién para poder
establecernos como sociedad y para poder interpretar lo
que sienten las demds personas sin necesidad de vivirlo
propiamente.

Neuromarketing: inicios y tendencias actuales
Es en 1991 que Gerald Zaltman, MBA (Master of Bu-
ssines Administration, Director de Administracién de
Negocios), de la Universidad de Chicago y Doctor en
Sociologia en la Universidad de Johns Hopkins, patenta
un método para profundizar en el pensamiento incons-
ciente que impulsa el comportamiento llamado Metafora
Zaltman Elicitacién Técnica, siendo considerado por los
expertos como el iniciador del Neuromarketing?, dicho
método surgi6 durante un viaje a dreas remotas de Nepal,
dando cdmaras fotogréficas a personas que nunca habian
tomado una fotografia, se les instruyé para que supieran
como tomarlas, les pidié que obtuvieran fotos de cosas
y acontecimientos importantes de sus vidas, después de
dos semanas las recopil6 y recabé informacién; ddndose
cuenta de cuan poderosa es la utilizacién de imdgenes
de propiedad de los entrevistados, obteniendo asi un
conocimiento profundo de sus suposiciones implicitas
y en sus creencias. De acuerdo a la perspectiva de (Ma-
tarranz, 2008) las metaforas deben ser entendidas en las
empresas de la siguiente manera:

Dichas metdforas estructuran nuestros pensamientos,
respuestas emocionales, decisiones y comportamientos
y proporcionan customer insights profundos acerca de
c6mo los clientes conceptualizan un problema o experi-
mentan un producto.

Su argumento clave es que el proceso de innovacién
deberia involucrar algo mds que disefiar y desarrollar
las nuevas features (tangibles y fisicas) de un producto.
Las empresas deben identificar y desarrollar a la vez
los significados ocultos, inconscientes e intangibles de
sus nuevos productos. En resumen, la innovacién debe
gestionar tanto las features del producto como sus sig-
nificados profundos.

ZMET puede proporcionar customer insights profundos
que sean ttiles en todas las fases del proceso de innova-
cién, por ejemplo:

¢ Descubrir cémo entienden los clientes sus experiencias
y problemas.

¢ Entender el contexto amplio en el que un producto opera.
e Identificar las necesidades emocionales no cubiertas de
los clientes y elaborar su significado.

e Aprender cémo los clientes perciben la categoria de
producto, incluyendo las posiciones de los competidores.
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eIdentificar los criterios de decisién basados en los
clientes.

¢ Generar ideas de innovacién que cumplen los criterios
de los clientes. Segtin Olson Zaltman, (Consultora de
investigacién de mercado, creada en colaboracién con
Jerry C. Olson) identificar los significados profundos
que estructuran la orientacién de los clientes hacia una
idea o producto, para posteriormente desarrollar las
implicaciones sobre el marketing de esa comprensién
profunda, es tan innovador e importante como crear el
nuevo producto en si mismo.

Esto puede ayudar ampliamente a identificar las necesi-
dades emocionales no cubiertas de los consumidores y
elaborar su significado, saber como perciben la categoria
de un producto e identificar los criterios de decision es-
tructurados en los clientes. Asi se pueden generar ideas
nuevas que cumplan los criterios de los clientes, ligando
la marca a sus significados emocionales y motivacionales,
fomentando una personalidad en la marca con la cual el
usuario pueda identificarse.

Como seres humanos identificamos emocién en los ob-
jetos, como sociedad generamos patrones de conducta
que nos podrian ayudar a adaptarnos a un estilo de vida.
El Neuromarketing sensorial es una parte del Neuromar-
keting fundamentada en los sentidos y en base a estos se
construye una marca, desde la perspectiva de Lindstrom,
se podria definir como Brain Brading.

En 1999 Orozco estudié la introduccién de la tecnologia
en la evolucion de la investigacién de mercados, donde
especifica que la aplicacién tecnolégica ha ido en au-
mento principalmente para especializar y perfeccionar el
conocimiento que tenemos del consumidor. Por lo tanto
es evidente que el aplicar las neurociencias al desarrollo
del disefio de una marca, es establecer una vanguardia
del conocimiento del consumidor, puesto que las mar-
cas deben ser orientadas al usuario y no verlo como un
objeto consumista.

La Memoria Emocional

Sibien reconocemos contar con el proceso de la memoria,
cabe mencionar que existen (tipos de memoria) por asi
decirlo, son memorias diferentes porque se procesan de
manera diferente y almacenan diferentes tipos de datos.
Introduciendo la perspectiva de Romero & Diaz (2009)
del concepto de memoria:

La memoria no es una representacion indiferenciada de
la totalidad de un acontecimiento, sino que estd integrada
por tantas fracciones como diferentes sistemas y subsis-
temas de procesamiento de informacién participen en
el andlisis y representacién cerebral del acontecimiento
en cuestion. Las mismas dreas cerebrales que realizan el
andlisis perceptual y emocional e identifican al estimulo,
participan de hecho en la representacién en memoria de
estos preceptos asi etiquetados.

De esta manera se comprende que el cerebro no procesa
la memoria de forma tinica o plana por asi decirlo, sino
que la almacena de diferente manera y la codifica en redes
neurales utilizando diferentes dreas que van de acuerdo al
recuerdo, en otras palabras, no es una copia de la realidad;
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sino mas bien una re-vivencia del estimulo, como si no
hubiera diferencia entre recordar un objeto y observarlo
realmente. También comprendemos que la memoria esta
fuertemente ligada con lo emotivo, pues lo que emociona
al cerebro podria ser representativo de sobrevivencia.
Romero & Dias (2009) exponen que existen diferentes
tipos de memoria, éstas debido principalmente por ser
dirigidas, conscientemente: la declarativa, y de forma
inconsciente: la no declarativa, bdsicamente creadas por
el condicionamiento y el aprendizaje.

“Una experiencia puede ser emocionalmente tan estimu-
lante que casi deje una cicatriz en los tejidos cerebrales”.
(William James, cit. en Rosenzweig, Bredlove y Watson,
2005)

Para (Reisberg y Heuer <1995>, cit. en Rosenzweig,
Bredlove y Watson, 2005) la emocién estd ligada a la
memoria:

Los investigadores han hallado pruebas de que las
emociones pueden modular la formacién de recuerdos
de diversas maneras. Por ejemplo, a menudo las emo-
ciones intensifican el recuerdo de dimensiones de un
suceso o historia estrechamente ligadas a los aspectos
emocionales.

Esto nos sugiere que la emocién existe dentro del desa-
rrollo cerebral por una razén muy importante, que podria
ser la de (razonar sin tener que realizar demasiadas co-
nexiones sindpticas). En otras palabras, que la emocién
en el ser humano pueda haberse generado para ahorrar
energia entre las uniones sindpticas entre neuronas.
Algunos neurocientificos nos dicen que la memoria se
procesa en el hipocampo?®, Rosenzweig, Bredlove y Wat-
son (2005) muestran diversos estudios, haciendo una
referencia directa a que diferentes regiones del cerebro
procesan distintos aspectos de la memoria, es decir que
el hipocampo en primera instancia procesa la memoria a
corto plazo, pero posteriormente se comienza a reforzar
en otras dreas. También es interesante incluir, la referen-
cia ubicada por Rosenzweig, Bredlove y Watson, (2005)
sobre el experimento de la memoria realizado por el
psicdlogo y neurocientifico Larry Squire, donde muestra
el aprendizaje por discriminacién en pares de objetos
en monos, realizando pruebas antes y después de una
intervencién en la zona hipocampo, obteniendo como re-
sultado que los lesionados tenian reducida su capacidad
de aprendizaje e incluso su capacidad de memoria, pues
objetos que antes de la intervencién reconocian, ahora
ejecutaban tal capacidad de forma difusa.

“Una historia emocionalmente estimulante se recuerda
bastante mejor que otra muy armonizada pero neutra;
este realce emocional de la memoria puede deberse a
la activacién de receptores beta-adrenérgicos a cargo de
hormonas del estrés procedentes de las glandulas supra-
rrenales”. (Cahill et al., <1994> en Rosenzweig, Bredlove
y Watson, 2005, p. 692). La anterior afirmacién se basa en
un interesante experimento sobre memoria, realizado por
Rosenzweig, Bredlove y Watson, (2005) donde se cuentan
dos historias diferentes, con 12 idénticas diapositivas,
una de estas historias relatada con cargas emotivas y la
otra totalmente neutra, mientras los sujetos eran anali-
zados bajo escdneres cerebrales.

Como conclusién se menciona que la memoria es la
capacidad de ejercer un centro de atencién para el ce-
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rebro donde se mezcla la presencia del yo-identidad e
interaccién personales, sin importar el tiempo externo;
sino el tiempo biolégico, psicoldgico, donde se experi-
menta el suceso. La memoria casi siempre esta inmersa
dentro de una historia que represente o tenga elementos
simbélicos que conecten con (el recordante), al recordar
algo aunado de una emocién, se aumenta esta memoria
como un (efecto de lupa), amplificdndose y extendiendo
los sentidos.

Técnicas y Tecnologias en el Escaneo Cerebral
Las técnicas para saber que ocurre en el proceso cerebral,
han sido diversas, implementando siempre la tecnologia
que se tiene al momento. No es el objetivo describir aqui
la historia de dichas técnicas, sino Unicamente saber
como se procesan las técnicas mds actuales.

La década de 1990 fue testigo de la proliferacién del
uso de técnicas de escaneo cerebral para el estudio de
las zonas del cerebro asociadas con el pensamiento y
en la actualidad se trabaja con modelos computacio-
nales de la mente, cuya estructura refleja la estructura
neuroldgica real. (Thagard, 2008)

Las denominadas Neuroimégenes, son las imédgenes del
cerebro, las cuales determinan la actividad de zonas o
regiones tanto en la corteza como en las cortezas internas
cerebrales. Estas imdgenes son proporcionadas en tiempo
real, es decir, que lo que se ve es lo que esta directamente
procesando el cerebro, en el tiempo en el que se ve. Son
proyectadas por aparatos electrénicos que registran ondas
electromagnéticas. (Vendrell, Junqué & Pujol, 1995) des-
criben las posibilidades y particularidades convenientes
de las técnicas de Neuroimagen de la siguiente manera:
Las técnicas de Neuroimagen funcional permiten vi-
sualizar las zonas cerebrales discretas que se activan
mientras se estd realizando una tarea cognitiva o una
operacién mental. La resonancia magnética funcional
(RMf) es una nueva técnica de Neuroimagen funcional
que ofrece notables ventajas sobre las anteriores, como la
tomografia por emisién de positrones (TEP). La RMf posee
una mayor resolucién temporal y espacial, y carente de
efectos nocivos. Por ello la RMf aparece como la técnica
mads adecuada para el estudio de la fisiologia cerebral de
las funciones cognitivas.

Se le denominan técnicas no invasivas, a las técnicas
que no ingresan en el cuerpo sustancias o alteran el
sistema nervioso, una de estas técnicas y que es de las
mads actuales es la técnica de la Imagen de Resonancia
Magnética Funcional, FMRI en inglés Functional Mag-
netic Resonance Image, pues lo que hace es obtener un
registro del lugar exacto donde se reciben respuestas
electromagnéticas por el procesamiento del oxigeno que
es consumido por las conexiones sindpticas y a su vez
es el que provoca el flujo sanguineo en dicha zona. La
Neuroimagen y la actividad en el cerebro, plasmada en
ésta, es descrita por (Vendrell, Junqué & Pujol, 1995):
Los métodos que registran los cambios de la actividad ce-
rebral (electromagnética o metabdlica) producidos por la
manipulacién de variables se denominan corrientemente

métodos funcionales. Las técnicas utilizadas por estos
métodos pueden ser, segiin la naturaleza del registro que
realizan, de tipo electromagnético, como la electroence-
falografia (EEG) y la magneto encelografia (MEG) o de
tipo metabdlico, como la tomografia por emisién de po-
sitrones (TEP), la tomografia computarizada por emisién
de fotones simples (SPECT) y a resonancia magnética
funcional (RMF). La Neuroimagen funcional ha permitido
visualizar como dreas discretas del encéfalo se activaban
de forma contingente con la realizacién de tareas cogni-
tivas concretas. Cuando realizamos una tarea mental, el
consumo de oxigeno aumenta en aquellas dreas cerebrales
cuya actividad soportan dicha tarea. (...) Parece como si
un mecanismo de proteccién pusiera a disposicién del
cerebro una cantidad extra de oxigeno de forma preventiva
(...) Como es sabido, el oxigeno sanguineo se halla unido
ala hemoglobina, la proteina sanguinea transportadora de
oxigeno. (...) LaRM puede utilizar secuencias de estimula-
cién que permiten detectar el aumento de oxihemoglobina
en una determinada zona cerebral.

Principios de las Neuromarcas

Como se ha hecho mencién anteriormente las Neuromar-
cas son la aplicacién directa del Neurodisefio a través
de respuestas neuroldgicas ante estimulos publicitarios
trasladados al disefio, para asi lograr una mejor creacién
y administracién de marca.

Es por la relacién mental que tenemos con las marcas, as{
como con los productos y/o servicios que es importante
estructurar y representar los vinculos entre las caracte-
risticas tangibles percibidas por los sentidos y las carac-
terfsticas intangibles percibidas psicolégicamente, los
cuales producen el concepto de marca en el consumidor.
El Neuromarketing al estudiar las reacciones internas
ante estimulos externos, debe comprender también a los
sentidos, pues son estos los que al recibir los primeros,
los de-codifican y los interpretan de forma unificada,
generando la percepcion, la cognicién y/o larelacién con
otros estimulos almacenados en la memoria, provocando
en el sujeto la sensacién de aquello que denominamos
(realidad). Esta decodificacién la realiza tinicamente el
cerebro. El doctor Rodriguez R., (2002) en su publicacién
titulada “Fundamentos de Neurologia y Neurocirugia”
habla del procesamiento cerebral, refiriendo:

El cerebro para cumplir funciones tan misteriosas como
admirables como el pensamiento, la inteligencia, el mo-
vimiento propio coordinado, los sentidos, etc. dispone
de méas de mil millones de neuronas, elabora neuro-
transmisores muy diversos y a través de las sinapsis se
comunican entre ellas. Tamana tarea lo obliga a estar
permanentemente informado de todo lo que ocurre fuera
y dentro de el.

Los sentidos como medio o canal llevan informacién
codificada directamente de un estimulo externo por el
sistema nervioso hacia el cerebro, implementando una
(decodificacién) de los mismos, donde se conjuntan y
dan forma a la interpretacién de lo que se esta contem-
plando, escuchando, haciendo, sintiendo o viviendo.
Este procesamiento de los sentidos y de las relaciones
que se vinculen propiamente con la emocidn, atencién
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y/o en su caso estrés, son detectables en tiempo real a
través de tecnologias de lectura de actividad cerebral en
un cerebro vivo.

Por lo tanto, para que una marca se convierta en una
Neuromarca, personalmente se establece que es necesa-
rio que cuente con las siguientes caracteristicas y en el
siguiente orden:

1. Contar con un registro de Neuromarketing. Que son
respuestas neurolégicas registradas en consumidores del
tipo de producto o categoria por medio de escaneres ce-
rebrales preferentemente con la tecnologia FMRI (Imagen
de Resonancia Magnética Funcional).

2. Realizar un andlisis e interpretacién del registro de
Neuromarketing. Considerando variables como emo-
cionalidad, atencién, cognicién, etc. Dichas variables
se estudiardn dependiendo del objetivo del registro, es
decir, si se quiere saber cuanta emocioén representa un
comercial de TV y que es lo que la provoca, entonces se
implementard el andlisis de la variable emocionalidad.

3. Aplicar los resultados de las variables del registro en
la creacion de la marca. A través de los aspectos externos
(tangibles) e internos (lo que se va a proyectar en el con-
sumidor, considerados intangibles), asi como haciendo
énfasis en el elemento, clave, que comprob¢ el registro
v que desarrolla el factor emocional.

El registro de Neuromarketing es un ejemplo de tecnolo-
gias centradas en el ser humano, por tanto, debe de ser
llevado con precaucion en sus aplicaciones, se deberd
confiar en la agencia o instituto de andlisis neurolégico
y en sus recomendaciones, pues han realizado el regis-
tro en algtn estimulo comercial, spot de TV, portada de
revista, sitio Web etc. que son tangibles pero que a su
vez representan interpretaciones en los consumidores.

Si aproximamos las teorias expuestas y las orientamos
hacia principios de las Neuromarcas podriamos conjun-
tar: las caracteristicas fisicas (Features) de una marca,
dirigidas a c6digos sensoriales, los cuales a su vez activan
el cerebro (en Areas de Brodmann que en adelante se
referirdn como A.B.); asi podria expresarse lo siguiente:

e Formas como un cédigo visual (A. B. 17,18 y 19) pro-
yectando simbolos (Hemisferio derecho A. B. 46)

¢ Colores como un cédigo visual (A. B. 17, 20 y 21) pro-
yectando estados de dnimo (S. Limbico A. B. 23, 24, 26,
27,28, 29, 30 y 35)

® Sabor como cédigo gustativo (A. B. 43) proyectando
calidad (sensorial-limbico A. B. 13)

e Tipografia como c6digo visual (A. B. 39) proyectando
personalidad en el mensaje (cértex A. B. 47)

e Aroma como c6digo olfatorio (A. B. 25) proyectando
memoria emotiva (sensorial-limbico A. B. Hipocampo,
23, 24, 26, 27, 28, 29, 30 y 35)

¢ Sonidos como cédigo auditivo (A. B. 41 y 42) proyec-
tando la imaginacién (hemisferio derecho A. B. 39 y 40)
¢ Texturas y Sensaciones como c6digo téctil (A. B. 4y
14) provocando sensacién de Kinestesia (tdlamo-cértex
A.B.4y14)

De forma concluyente se menciona que entre las ca-
racteristicas tangibles que debe poseer el producto y/o
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servicio y las caracteristicas intangibles que pretendemos
que tengan nuestros consumidores se debe implementar
un mensaje claro, que vaya de acuerdo a los objetivos
empresariales y de acuerdo también a los resultados del
registro de Neuromarketing como minimo en 27 pacientes
bajo escaneres cerebrales puesto que de esta manera se
puede representar estadisticamente y realizar proyeccio-
nes estadisticas confiables. La variable del registro mas
importante es considerada la (emocional), pues conocién-
dola a fondo conoceremos mds la parte inconsciente de
nuestros clientes, esta permite entablar una mejora en la
creacion de nuestros productos y/o servicios, asi como
de nuestra estrategia de comunicacién, conociendo que
elemento(s) emocionan mds a nuestros consumidores.

Neurodiseiio a través de la memoria emocional
En la actualidad no hay una definicién exacta del Neuro-
disefio puesto que es una aplicacién totalmente novedosa.
Si hablamos de Disefio, podemos decir que su significado
proviene de los vocablos italianos —designio— (dibujo) y
—signare— (lo que esta por venir); dicho de otra manera,
el Disefio es la accién de plasmar conceptos, ideas y
teorias directamente a algo no existente y que esta por
manifestarse, para resolver un problema o satisfacer una
necesidad previa. Por tanto se propone el Neurodisefio
como la aplicacién directa del conocimiento del cerebro
(Neurologia) hacia la creacién de un objeto o sistemas de
significantes que resuelvan un problema o satisfagan una
necesidad; es Disefiar emocionalmente para el cerebro,
disefiar valiéndose de la parte Biolégica y Neuroldgica
del usuario o consumidor, partes de las cuales se cono-
cfa muy poco y que hoy en dia al comprenderse mas,
podemos aplicarlas practicamente a todo lo creado por
el ser humano: marcas, empaques, programas (software),
sitios Web etc. Fundamentalmente se pretende trasladar
el disefio hacia el Neurodisefio, por medio de las fusiones
entre materias de estudio, como la neurologia, la merca-
dotecnia y en este caso el disefio, uniones entre materias
que ahora comparten un campo de estudio en comdn,
para asi poder llevar el marketing tradicional hacia el
Neuromarketing y preguntarse: ;Como se puede disefiar
una marca a través del conocimiento Neuroldgico y de
los procesos incosncientes del consumidor?, a partir
de generar aproximaciones de principios que rigen el
Neurodisefio se podrd dar respuesta a esta interrogante,
sin embargo primeramente se pretende llegar a conocer
como se configuran las Neuromarcas, o marcas bioldgicas.
Las Neuromarcas no tienen un concepto atn establecido,
en términos generales se entienden como la capacidad
de generar marcas a partir del conocimiento Neurolé-
gico del consumidor, sin embargo, pretendo extender
aqui ese concepto definiéndolo como la aplicacién
directa del Neurodisefio a la creacién y administracién
de marca. Estas son marcas disefiadas para una satis-
faccién més completa del consumidor, pues dentro de
sus elementos de Disefio se involucran a los sentidos y
al factor emocional-inconsciente, mas alld de lo que se
consideraba anteriormente que era la funcionalidad como
elemento dltimo de Disefio. Esto hace que existan marcas
mds sdlidas y mds perdurables en el mercado, pues no
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tinicamente cumplen una funcién, sino que de forma
aunada integran emotividad y correlacién simbélica al
concepto de marca.

El Neurodisefio es la capacidad de disefiar a través de ele-
mentos o estimulos que sean desarrollados por el cerebro
através de los sentidos, y configurar un mensaje directo al
sistema nervioso. Se considera importante generar dentro
del Neurodisefio también el factor psicolégico, es decir,
elementos que comuniquen o hagan identificar el perfil
psicolégico del consumidor, con elementos que inter-
vienen en el producto y/o servicio. Asi se concluye que
el Neurodiseflo no inicamente es proyectar un mensaje
para que lo de-codifique el cerebro, sino aunado a este
un mensaje que influya en su psique, de esta manera se
estard creando un disefio integral, en el cual se unifiquen
elementos sensoriales, pero también una comunicacién
psicolégica, pues el consumidor es un ser integrado por
el triado cuerpo/cerebro/mente.

Los canales finales por los cuales ya sea el Disefio o el
Neurodisefio llegan al consumidor son los sentidos, esta
es la razén por la cual se hace referencia a los mismos
orientados hacia la constitucién del Neurodisefio, pues
son lo que comunica al cerebro con la realidad exterior.
La marca por ser considerada un intangible, se establece
como un producto de origen mental, una asociacién que
vincula tanto lo palpable como el producto, logotipo,
etiqueta, envase, etc. como lo intangible que serian las
interpretaciones personales de ese producto, por lo tan-
to recordar factores intangibles como el significado del
nombre de la marca, asi como su personalidad, e inclu-
yendo recordar la experiencia de la marca (sensaciones
que provoca la marca, se activan de nuevo en forma de
recuerdo); provoca el recuerdo de dichas sensaciones,
es decir la memoria también funge un papel importante
en esta cuestién. Para esto los sentidos cumplen el papel
de unir las sensaciones y el cerebro la interpretacién de
dichas sensaciones, creando la percepcién.

Como se hizo referencia ya en el apartado (memorial
emocional), la memoria en el ser humano esta impregnada
mayor o menormente de emociones, pues al contar con
los tres sistemas cerebrales, denominados por McLean
(los tres cerebros), se hace imprescindible la asociacién de
cargas emotivas directamente al proceso de la memoria. Es
por esto que se considera importante vincular directamen-
te en el Neurodisefio, (disefio a través del Neuromarketing)
la utilizacién y administracién de la memoria emocional,
en concreto en la creacién de una marca, o Neuromarca.
Lo que se recuerda de un producto, siempre tiene conno-
taciones de un valor adherido a este, conocido como valor
de marca, que es lo que los consumidores consideran que
la marca hace por ellos, (lo que valoran), una estimacién
que también va cargada del factor emocional, por ende
la memoria emocional es importante en la gestién de
marca, pues esta permite que el producto/servicio que-
de almacenado en la mente del piblico meta por més
tiempo, e incluso provocando seguidores de la marca
(Brand Lovers), esta vinculacién se podria establecer
en una transformacién asociativa en el disefio, pues se
trasladarfa de la linea funcional hacia la linea emocional,
sin perder expectativas de la primera.

Para disefiar para el cerebro es indispensable conocer
al menos sus procesos bdsicos, para darnos una idea

de la cantidad de informacién que el cerebro procesa
y en que tiempo lo hace, de acuerdo a la investigacién
realizada por Ibafiez, referida en la revista La Nacién
(Ensinck, 2011):

Una investigacién dirigida por, del Laboratorio de
Psicologia Experimental de INECO e investigador del
CONICET, realizada donde junto a colegas de Espaiia
y Chile, mostré que el cerebro detecta en 170 milise-
gundos (menos que un parpadeo) si un rostro integra
o no el propio grupo de pertenencia y lo valora positi-
va o negativamente mucho antes de que seamos cons-
cientes de ello. En esta valoracién intervienen varias
dreas cerebrales: giro fusiforme, surco temporal su-
perior (procesos bdsicos de percepcién); hipocampo
y corteza parahipocampal (aprendizaje y asociacién
de claves contextuales), y dreas frontales del cerebro
(mecanismos de control actitudinal). El trabajo invo-
lucré a 180 voluntarios indigenas y no indigenas, y
fue publicado en la revista Frontiers in Human Neu-
roscience. Sus conclusiones sugieren que “los pro-
cesos asociados al prejuicio son muy autométicos y
arraigados, por lo que las estrategias de integracién
y tolerancia deberfan empezar en la infancia, lo més
temprano posible”, dice Ibafiez.

Esta increible capacidad de codificacién de datos e infor-
macién, asi como larapidez con que se interpretan dichos
datos, tinicamente se podria explicar como resultado de
miles de afios de evolucién, no existe tecnologia capaz
de igualar esta facultad de procesamiento.

Como conclusién se puede decir que las emociones son
indispensables en nuestro diario vivir, en la interaccién
con nuestros semejantes y en la diaria posibilidad que
existe de elegir entre miles de cosas diferentes, ya sean
éstas: marcas, personas, amigos, parejas, lugares a donde
ir, pensamientos que reflexionar, que ropa vestir o incluso
entre dos opciones de trabajo, ;Cudl elegir?, muchos afios
atrds se segufa pensando que todas nuestras decisiones
eran racionalmente analizadas y que mientras menos
emocion se infiltrase en la toma de esas decisiones serfan
mejor, ahora la ciencia ha demostrado todo lo contrario,
que en nuestras decisiones existe un factor emocional y
por tanto un proceso inconsciente, atin antes de haber
elegido conscientemente —cértex— la decision ya ha sido
realizada en los otros dos sistemas neurales —reptiliano y
limbico—. La adaptacién que se pueda tener en lo social
podria ser un reflejo de nuestra capacidad de administrar
nuestra vida emocional. Las marcas, entendidas como
entidades de origen humano, por asociacién el cerebro las
va a referir hacia entidades que por orden natural conoce
previamente, de esta manera las marcas se asocian y se
procesan a los sentimientos y a los impulsos instintivos.
Como conclusién se puede afirmar que el poder del
factor emocional en la publicidad actual es sumamente
importante, implementar el uso del Neuromarketing
serd en afios futuros mds comun, la publicidad podré
desarrollarse en esta nueva etapa, en la que se conoce
el cerebro del consumidor, gracias a las neurociencias
aplicadas y se expresa en su marca ese conocimiento. Las
variables que miden cada agencia, depende de que es lo
que quiera saber el cliente que contratas estos servicios,
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ente las variables comunes estdn: emocionalidad intuitiva
y asociativa, razonamiento analitico y comprensién sin-
tética, regulador y freno, motivacién verbal, motivacién
a la compra y respuesta emocional.
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Abstract: The ability to integrate Neuromarketing into the design
and management of brands is the ability to generate strategies and
vanguard, what the public perceives as a brand. Identify the tangible
and intangible characteristics of a brand to apply in these advances the
discovery of the brain and the ability to generate a better brand design,
a proposal of what is Neurodisefio integrated by Neuromarketing
and Psychology.

Keywords: Strategic Design - Public - Integration - Brand -

Neuromarketing - Emotional Memory

Resumo: A capacidade de integrar Neuromarketing para o design
e administracdo das marcas, é a capacidade de gerar estratégias e
vanguardia no que o publico percebe como marca. Identificar as
caracteristicas tangiveis e intangiveis de uma marca para aplicar
nestas os avangos da descoberta do cérebro e a capacidade de gerar
um melhor design de marca, uma proposta do que é Neurodesign

integrado por Neuromarketing e Psicologia.
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(*) Juan Carlos Lépez Dominguez. Licenciado en Disefio Gréfico del
Instituto Universitario Washington, Maestria en Disefio por la Univer-
sidad Auténoma del Estado de México UAEM. Profesor investigador,

lider en Neuromarketing y Psicologia aplicada al Disefio.

Actas de Disefio (2017, Julio)

Vol. 23, pp. 115-119. ISSSN 1850-2032
Fecha de recepcién: marzo 2013
Fecha de aceptacion: julio 2014
Version final: noviembre 2016

Resumen: Definir y comprender el disefio como actividad no ha sido tarea sencilla, asi como tampoco lo ha sido
el establecer pardmetros precisos para evaluar los productos disefiados, méds si se tiene en cuenta que la actividad
de diseiiar estd formada por diversas dreas, diversos métodos y por supuesto diversas piezas que resultan de cada
actividad. Preguntas cémo: jse puede evaluar la calidad en un disefio?, y si es asf jcudles son los pardmetros que se
deben tener en cuenta? Son las que, de manera general, se abordan en el siguiente articulo.

Palabras clave: Disefio - Calidad - Evaluar - Pardmetros - Disefiador.
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