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RESUMEN

El neuromarketing es una disciplina novedosa, perteneciente al am-
bito de las neurociencias, que tiene como objeto el estudio de los
procesos de compra, venta y la toma de decisiones de los consumi-
dores. Implica una serie de practicas que tiene repercusiones sobre
los consumidores que, desde una vision utilitarista y de la raciona-
lidad instrumental occidental, son definidos como instrumentos de
consumo. No obstante, existen basamentos tedricos de corte an-
tropoldgico y epistemoldgico que sirven para precisar los intereses
de consumo del ser humano, lo que implica abrirse hacia la explora-
cion de la complejidad de los individuos, de sus aspectos psicoldgi-
cos, bioldgicos y afectivos, sin perder de vista categorias filoséficas
presentes a la hora de examinar estos problemas, como la eleccion
racional, la libertad, la sociedad de consumo, la explotacién laboral,
entre otros. En virtud de lo anterior, el articulo centra como objetivo
principal, analizar los sustentos antropoldgicos y gnoseoldgicos del
neuromarketing, a la vez que fija una posicion critica sobre la racio-
nalidad consumista impulsada por la globalizacién y la explotacion
de la condicién humana derivada de esta.

Palabras claves: Neuromarketing, neurociencias, racionalidad
instrumental, consumismo, globalizacion.

ABSTRACT

Neuromarketing is a novel discipline, belonging to the field of
neurosciences, whose purpose is to study the buying and selling
processes and consumer decision-making. It implies a series of
practices that have repercussions on consumers who, from a uti-
litarian vision and Western instrumental rationality, are defined as
instruments of consumption. However, there are theoretical foun-
dations of an anthropological and epistemological nature that
serve to specify the consumption interests of the human being,
which implies opening up to the exploration of the complexity of
individuals, their psychological, biological and affective aspects,
without losing sight of philosophical categories present when exa-
mining these problems, such as rational choice, freedom, consumer
society, labor exploitation, among others. By virtue of the above,
the article’s main objective is to analyze the anthropological and
epistemological foundations of neuromarketing, while establishing
a critical position on the consumerist rationality driven by globali-
zation and the exploitation of the human condition derived from it.

Keywords: Neuromarketing, neurosciences, instrumental rationali-
ty, consumerism, globalization.
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INTRODUCCION

El neuromarketing es una discipli-
na que deriva su objeto de estudio de
la neurociencia. Su articulacion con el
mercado, conduce a determinar los
aspectos antropoldgicos y gnoseo-
l6gicos del comportamiento de los
individuos, la influencia de las acti-
vidades fenomeénicas externas y la
repercusion de los estimulos sobre la
actividad mental.

Partiendo de cualidades indivi-
duales, el neuromarketing atiende a
la interaccion de individuos con di-
versos fendmenos externos, hasta
obtener una vision integradora de
estos eventos. De forma conjunta, se
definen los gustos peculiares de una
sociedad, las preferencias de marcas
y las necesidades que consideran
apremiantes. Si bien la mayoria de las
decisiones que toman los consumido-
res suelen ser basadas por la raciona-
lidad consumista, las estrategias de
neuromarketing influyen en la toma de
decisiones y a la hora de definir cua-
les son las necesidades vitales de una
sociedad, que en la actualidad se de-
fine como globalizada y consumista.

Desde la perspectiva del mercado,
se busca la unificacion de criterios, la
homogeneizacion ciudadana, que to-
dos atiendan a estimulos sensoriales,
de modo que la mente de los consu-
midores pueda asimilar las estrate-
gias empleadas por diversos conglo-
merados empresariales a nivel global.
Para Olivar’, el siglo XXI es la época
de los cambios a nivel econdémico, so-
cial, ambiental y tecnoldgico, que se
suscitan de forma mas explosiva que
en décadas pasadas, o que marca
nuevos desafios a la hora de definir
los limites y alcances del neuromarke-
ting, sus técnicas, su mision, visién y
las formas de incidir a nivel individual
y colectivo.

1 Olivar, Néstor (2020). “El neuromarketing: una
herramienta efectiva para el posicionamiento de
un nuevo producto”. Revista Academia & Ne-
gocios. Vol. 6, Num. 1. https://www.redalyc.org/
journal/5608/560863786001/htmi/

La evolucion del marketing, su
interaccion con la neurociencia, ha
derivado en el neuromarketing, en
las formas de definir la conducta, la
percepcidén humana, las metas socia-
les y las formas como los productos
y servicios influyen de manera sos-
layada sobre la cultura y la sociedad.
En los casos puntuales de los paises
periféricos, el neuromarketing deja al
descubierto técnicas impulsadas por
el mercado global, por la racionalidad
instrumental, cuyo objetivo central es
dar crecimiento a la civilizacién occi-
dental, sin importar los efectos de-
vastadores sobre la vida en sociedad.

Sobre las neurociencias

Las neurociencias suelen enten-
derse como aquellas disciplinas que
tienen por objeto el estudio del siste-
ma nervioso, con especial atencién a
la actividad cerebral y sus incidencias
sobre el comportamiento humano. Su
campo de investigacion es sumamen-
te amplio, ya que estudia el cerebro
y las diversas patologias que afec-
tan al sistema nervioso, asi como sus
estructuras, funciones bdsicas y sus
nosologias?. Sus origenes derivan de
las investigaciones realizadas en la
década de los afios sesenta del siglo
XX, tomando en consideracién anali-
sis neuroldgicos, bioldgicos, linguisti-
cos, antropoldgicos, filoséficos, entre
otros. Su expansion puede encon-
trarse a finales del siglo XX, cuando
se dio un importante crecimiento de
las neurociencias, como la neurobio-
logia, neuropsicologia, neuroquimica,
neuroeconomia, neuromarketing, en-
tre otras. También es resaltante men-
cionar que, a pesar de sus enfoques
que privilegian las ciencias naturales,
la presencia de los enfoques éticos
y filoséficos no pueden perderse de
vista en estas disciplinas, dado que
estudian las relaciones epistémicas y
antropoldgicas asociadas al sistema

2 Alcivar, David & Moya, Maria (2020). “La neu-
rociencia y los procesos que intervienen en el
aprendizaje y la generacion de nuevos conoci-
mientos” Polo del Conocimiento (Edicién Num.
48), Vol. 5, Num. 8.
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nervioso y a la cogniciéon humanas.

La tarea fundamental de las neu-
rociencias es la de explicar el funcio-
namiento de las células nerviosas en
el encéfalo, érgano responsable de la
individualidad humana, lo que puede
generar variaciones dentro de la con-
ducta, ademas de recibir el influjo del
medioambiente y de otros individuos.
Las neurociencias reconocen el papel
de la actividad cerebral, pero también
de los estimulos externos que afec-
tan a los individuos, influyendo en su
comportamiento. Empero, con el fin
de brindar un mayor alcance episte-
moldgico a este debate, las neuro-
ciencias pretenden dar respuesta a
problemas de tipo cognitivo, al tratar
de indagar en cémo funcionan los
aprendizajes y el conocimiento, cémo
se alteran las estructuras cognitivas y
el rol que juegan las experiencias den-
tro de las estructuras de la mente*.

Si bien es cierto, esta discusion ha
cobrado relevancia en el siglo XXI, el
alcance y las facultades de la mente
tiene una amplia discusién dentro del
contexto filosdéfico, en pensadores
como René Descartes®, que aceptaba
la dualidad mente/cuerpo, asumiendo
una conciencia racional y permanen-
te del yo, sin la cual no existiera una
subjetividad racional, fundamento del
pensamiento filoséfico moderno. Bajo
el influjo del pensamiento metafisico
moderno, las neurociencias han afir-
mado la presencia de asociaciones
entre mente/cuerpo, expresado en los
distintos patrones neuronales forma-
dos en el cerebro, que lleva a estable-
cer relaciones complejas. En medio
de este proceso, se da un ordena-

3 Araya, Sebastian & Espinoza, Laura (2020).
“Aportes desde las neurociencias para la com-
prension de los procesos de aprendizaje en los
contextos educativos” Propdsitos y Representa-
ciones, Vol. 8, NUm. 1. http://dx.doi.org/10.20511/
pyr2020.v8n1.312

4 De la Barrera, Maria & Donolo, Danilo (2009).
“Neurociencias y su importancia en contextos
de aprendizaje”. Revista Digital Universitaria, Vol.
10, NUm. 4. https://www.revista.unam.mx/vol.10/
num4/art20/art20.pdf

5 Descartes, René (2020). Meditaciones metafi-
sicas. Editorial Verbum, Madrid.

Revista de Ciencias Humanas,Teoria Social y Pensamiento Critico
N° 22 Septiembre - Diciembre (2024). PP: 335-343

miento a la nueva informacién adquiri-
da, se establecen conexiones y se da
significado a los nuevos aprendizajes.
Estos hechos llevan a la satisfaccion
individual, lo que produce altos gra-
dos de complacencia y agrado, lo que
facilita el aprendizaje y el desarrollo
del conocimiento® .

Concebido asi, las neurociencias
agrupan todas las disciplinas que tie-
nen en su mira el estudio del sistema
nervioso, el cerebro y la relacion dual
mente/cuerpo, lo que hace de esta un
campo particular de estudio, de inte-
rés para la filosofia, en concreto para
la gnoseologia y la antropologia filo-
sofica.

Conceptualizacion del
neuromarketing

Si bien las neurociencias tienen
una notable trayectoria, como disci-
plina perteneciente a estas, el neuro-
marketing surge en el afio 2002, con
la publicacion del articulo Kijken in
het brein, de Ale Smidts, cuya adap-
tacion al inglés seria Looking into
neuromarketing, o que dio como re-
sultado el uso del término dentro de
la comunidad cientifica. Es el mismo
Smidts el que define el neuromarke-
ting como el estudio de los mecanis-
Mos y procesos que tienen lugar en
el cerebro, cuyo fin es la comprension
de los patrones de comportamiento
de los consumidores, para asi mejorar
las estrategias de publicidad, lo que
supone el uso de diversos métodos
de las neurociencias, la revisién de di-
versos estimulos de marketing, permi-
tiendo aproximarse a los deseos, inte-
reses y razén de ser del consumidor
0, en otros términos, al por qué de la
eleccion de un producto sobre otro’.

A estos elementos se suman las
consideraciones del neurocientifico
Antonio Damasio, al afirmar que la
toma de decisiones no es enteramen-
te vinculante a los aspectos raciona-

6 Ibidem.

7 Cenizo, Coral (2022). “Neuromarketing: con-
cepto, evolucion histérica y retos”. Icono 14, 20
(1). https://doi.org/10.7195/ri14.v20i1.1784
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les, sino que es prioritario los compo-
nentes emocionales. Para Damasio®,
poseer una mente significa estar en
la capacidad de formar representa-
ciones, iméagenes, pero también de
ser manipulado y dominado por los
influjos  externos. Eventualmente,
esta realidad ayuda al neuromarke-
ting a proyectar el comportamiento
futuro del consumidor, atendiendo a
su volatilidad emocional y no a la ra-
cionalidad de sus actos, puesto que el
autor considera, contrario a la vision
cartesiana, que las acciones huma-
nas no son fruto del yo pensante, sino
de reacciones simples, de estimulos
neuronales ocurridos en un momento
determinado.

El neuromarketing es una evolu-
cion del marketing, lo que implica el
uso de metodologias novedosas para
comprender la mente de los consu-
midores. Indaga sobre la toma de de-
cisiones de los consumidores, sobre
su inclinacién hacia ciertos productos
o servicios, con el fin de disefiar e
implementar estrategias para su po-
sicionamiento. En si, aspira precisar
los deseos, gustos y necesidades de
los consumidores, haciendo posible
plantear estrategias adecuadas para
posicionar precios, servicios y cana-
les de comunicacién adecuados, in-
cidiendo sobre la actividad cerebral y
sobre los consumidores®.

Para Cenizo™, el neuromarketing
no puede limitarse al comportamiento
del consumidor, es necesario indagar
en las respuestas cognitivas de los
consumidores, en sus impulsos emo-
cionales, en los influjos externos que
reciben, en cémo incorporar los co-
nocimientos obtenidos a los procesos
cerebrales, para mejorar la eficacia y
eficiencia de las acciones humanas

8 Damasio, Antonio (1999). El error de Descar-
tes. La razdn de las emociones. Editorial Andrés
Bello, Santiago de Chile.

9 Sudrez, Nery (2020). “Neuromarketing a de-
bate” Revista Cubana de Salud Publica, 46 (3).
http://scielo.sld.cu/pdf/rcsp/v46n3/1561-3127-
rcsp-46-03-e1645.pdf

10 Cenizo, Coral (2022). “Neuromarketing: con-
cepto, evolucion histérica y retos” Op. Cit.

y de los medios organizacionales™,
lo que hace de esta neurociencia un
campo de indagacion interdisciplina-
rio, de interés epistémico y antropo-
l6gico, dado que el consumidor ha de
entenderse mas alla de las teorias de
la administracién, sino como un suje-
to humano, influenciado por los pa-
trones de la realidad, por la economia,
el medioambiente y por la cultura. En
esencia, el neuromarketing se orienta
hacia el analisis racional de las emo-
ciones de los consumidores, de sus
comportamientos, de la parcialidad e
imparcialidad frente a los productos.

Ahora bien, las interacciones de
los individuos, el funcionamiento a
nivel cerebral, neuronal y como par-
te del sistema nervioso, brinda cono-
cimiento esencial para entender las
patologias del sistema nervioso. De
esta forma, los representantes del
neuromarketing buscan comprender
como el sistema sensitivo impacta la
actividad cerebral, codificando cierta
informacion fenoménica externa, para
traducirlo en estimulos™.

En este contexto, el neuromarke-
ting toma en consideracion la percep-
cién individual, la realidad de cada
sujeto, entendiendo que la percep-
cion consiste en proceso mediante el
cual los individuos interpretan y orga-
nizan los estimulos, con la finalidad
de proveer un significado coherente
a su realidad. El neuromarketing bus-
ca la utilidad de este proceso, llevarlo
a nivel sensitivo, como parte de las
medidas para comprender el mundo
y el impacto que este tiene sobre los
seres humano; es decir, permite el
entendimiento sobre cémo el cerebro
activa y decodifica los estimulos sen-
soriales de una forma no perceptible,
pero que actla en el subconsciente

11 Braidot, Néstor (2005). Neuromarketing. Neu-
roeconomia y Negocios. Biblioteca Braidot, Bue-
nos Aires.

12 Mufoz, Mauricio (2015). “Conceptualizacion
del neuromarketing: su relacion con el mix de
marketing y el comportamiento del consumi-
dor” Revista Académica de Negocios, Vol. 1 (2).
https://revistas.udec.cl/index.php/ran/article/

view/3007/3105
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de los consumidores’s.

Como parte de las neurociencias,
el neuromarketing estudia las emo-
ciones del consumidor, sus habitos,
los estimulos cerebrales, la inciden-
cia de la publicidad, sus sensaciones
subjetivas, los estimulos sensoriales
dados en el consumo. Esta informa-
cion hace posible el estudio de la
mente del consumidor desde diver-
sas interpretaciones de la teoria eco-
némica, desde la epistemologia, la
antropologia y la ética, dado que se
aboca a considerar la utilidad, la in-
certidumbre, la capacidad racional de
los individuos, la maxima utilidad del
saber y la instrumentalizacion de los
individuos dentro de la sociedad con-
sumista'™.

Para Suarez', el neuromarketing
“es la aplicacién de las técnicas de la
neurociencia para la comprension de
la dinamica cerebral ante los estimu-
los del marketing”. Esto sin perder de
vista que el marketing es una filosofia
gerencial, definida por sus objetivos
organizacionales, por las metas y ne-
cesidades identificables con los con-
sumidores. La comprension del mar-
keting y del neuromarketing, posibilita
el encuentro de las neurociencias con
posturas de las ciencias sociales, con
tematicas que requieren de la evalua-
cion y del analisis critico contempo-
raneo.

Bajo esta perspectiva, al ocuparse
de aspectos econdmicos, de percep-
ciones y de la mente del ser humano,
se ubica como una disciplina que se
integra a otros campos del saber, es-
pecificamente a los interesados en el
uso, asignacion y distribucién de los
recursos. Como neurociencia, el neu-
romarketing se vincula a la economia,
pero también al pensamiento eco-

13 Buitrago, Ramiro (2018). “Neuromarketing
como herramienta estratégica para predecir
el comportamiento del consumidor en paises
del tercer mundo”. Marketing Visionario, Vol. 6,
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nomico, al consumidor, a la vez que
comprende sus interacciones con el
desenvolvimiento del mercado. Si
bien esta perspectiva estd marcada
por un utilitarismo global evidente, da
lugar a la comprension de las eleccio-
nes libres y racionales, del emplaza-
miento de los consumidores hacia la
utilidad, siendo esta una parte indis-
pensable de desenvolvimiento de las
actividades diarias en el siglo XXI®.

El neuromarketing atiende a los
beneficios que pueden ser obteni-
dos mediante diversas transacciones,
sin perder de vista las implicaciones
a nivel cerebral, neuronal y celular
ejercida y, como se ha afirmado con
anterioridad, ofrece respuestas que
convergen con los intereses de otras
disciplinas. De esta manera, existen
coincidencias del neuromarketing con
posturas epistemoldgicas de la filoso-
fia de la mente, con concepciones de
la antropologia filosofica, también de
la neurologia, psicologia, entre otros.
Como tal, estudia cémo los fendme-
nos externos influyen en la actividad
mental, siéndolos sentidos prioritarios
para la toma de decisiones. A simple
vista, puede tomarse estas premisas
como postulados de una filosofia ge-
rencial, de organizacion y gestion,
pero engloba aspectos filosoficos
densos, al ocuparse del valor de los
usuarios, de sus potencialidades, del
papel cognitivo de sus sentidos y del
grado de satisfaccion o bienestar que
buscan®.

Basamentos gnoseoldgicos y an-
tropolégicos del neuromarketing

Mas alld de su papel dentro de
las teorias econdmicas, gerenciales
o administrativas contemporaneas,
el neuromarketing ocupa una dimen-
siéon filosdfica que no puede pasar-
se desapercibida. Desde las aristas
epistemoldgicas y antropoldgicas, el
neuromarketing considera el desen-

Num. 2. http://ojs.urbe.edu/index.php/market/
article/view/1619

14 Sudrez, Nery (2020). “Neuromarketing a de-
bate” Op. Cit.

15 Ibid., p. 4.

16 Baptista, Maria; Ledn, Maria & Mora, César

(2010). “Neuromarketing: conocer al cliente

por sus percepciones”. TEC Empresarial, Vol. 4,

Num. 3.
17 Ibidem.
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volvimiento del mercado, lo que, a
Su vez, supone la comprensién de la
cultura y de las formas de vida de los
individuos que se desenvuelven en
medio de los escenarios globales, que
exige mejoras en las comunicaciones,
en los precios, en los canales entre
clientes y vendedores, en el branding,
entre otros aspectos. En este proce-
so, es fundamental la comprension
acerca de los estimulos sensitivos
sobre el consumidor, sobre el impacto
cultural en su toma de decisiones, en
las tradiciones, ritos o creencias que
impulsan a cefiirse a determinados
patrones de consumo.

En términos gnoseoldgicos, el
neuromarketing se fortalece a través
de las comunicaciones, instituciona-
lizando el conocimiento acerca de
las demandas de los consumidores,
siendo este un tema holistico, rela-
cionado con la filosofia organizacio-
nal, la filosofia del lenguaje, pero que
también alude a la aplicaciéon de las
neurociencias al entorno social, como
una antropologia filosofica, que tiene
interés en la resolucion de problemas
de indole social, cuyas necesidades
son dinamicas, cambiantes, que de-
mandan del acceso a las tecnologias,
a lainnovacion, a servicios eficientes,
para hacer frente al crecimiento ace-
lerado de la globalizacién.

Los estimulos sensoriales ofre-
cidos por la actividad fenoménica
externa, conducen a una definicion
acerca del estado de bienestar de los
individuos. Asi, el neuromarketing de-
vela las necesidades individuales que,
al interconectarse, aproximan a una
dimensién antropoldgica de las nece-
sidades sociales, de los patrones de
consumo y del emplazamiento de la
globalizacién hacia el uso desmedido
de productos y servicios.

Las diversas técnicas epistémicas
y antropoldgicas aplicadas por el neu-

18 Guerrero, Gina; Guerrero, Maria & lglesias,

romarketing, llevan a la comprension
de las reacciones biolégicas y neuro-
nales de la publicidad sobre el con-
sumidor, a la vez que busca un anali-
sis sobre la mente humana, sobre las
sensaciones y sus interacciones con
el mercado global. Por este motivo,
los patrones de conducta son indis-
pensable, dado que validan el éxito
0 no de las estrategias del mercado.
El neuromarketing, por consiguiente,
no puede quedar limitado a la espe-
culacién tedrica, requiere de moni-
torizacién, de tecnologias de punta,
con el fin de conocer los fines de los
consumidores. Al hacer uso de moni-
toreo ocular, electroencefalogramas
0 resonancias magnéticas, el neuro-
marketing sale de los patrones con-
vencionales de la teoria econémica o
administrativa, lo que supone inves-
tigaciones amplias, con dimensiones
éticas de trasfondo, que evallan la
realidad y los intereses a nivel social™.

La realidad implica el conocimien-
to de los individuos, de la sociedad,
de formas efectivas de estudio sobre
el conocimiento y lo humano. Una vez
logrado esto, las estrategias publici-
tarias pueden posicionarse por en-
cima de otras marcas, esto conduce
a la articulacion de lo emocional con
lo sensitivo, de lo epistémico con lo
antropoldgico, de la teoria econémi-
co-administrativa, con la reflexion fi-
losofica. Reflexiones que no pierden
de vista el lado humano en las tomas
de decisiones, ni los componentes
sociales, emocionales, o las dindami-
cas del mercado y de la globalizacion
occidental?®.

Los efectos del neuromarketing
son evidentes. A nivel social, descu-
bre el potencial de los procesos ra-
cionales para la toma de decisiones
de los consumidores, afectando de

19 Arrufat, Sandro; Rubira, Rainer; Franco, Fla-

via; & Venet, Jaqueline (2022). “El neuromar-

keting como objeto del campo académico de

la_Comunicacién en Espafia: una aproximacién

a su estudio desde las tesis doctorales” ICO-

Pedro (2018). Epistemologia del marketing.

NO 14, Revista de Comunicacién y Tecnologias

Ulink. Disponible en: https://www.uteg.edu.ec/

Emergentes, vol. 20, num. 2. https://iconol4.

wp-content/uploads/2022/10/EPISTEMOLO-

net/files/articles/1823-ES/index.html

GIA-DEL-MARKETING.pdf

20 Ibidem.
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ENCUENTROS

manera implicita las dindmicas de la
sociedad y del mercado. Un proceso
cotidiano como las compras, deja de
manifiesto los intereses del consumi-
dor vy, al enfocarse en determinadas
colectividades, definird los interese
de la sociedad y su vinculacién con la
sociedad del consumo. No puede ne-
garse que, en la actualidad, los mer-
cados se encuentran abarrotados por
productos similares, con diferencias
minimas, lo que ha impulsado la com-
petitividad, mientras las demandas
sociales se ponen en evidencia?'.

Neuromarketing y globalizacion

Dentro de las estrategias del mar-
keting y del neuromarketing, el posi-
cionamiento es fundamental para la
insercidn de los productos dentro del
mercado globalizado, centrado en el
impulso de la racionalidad instrumen-
tal, que ve al individuo como parte de
los engranajes del mercado. Como
tal, estudia los individuos, los efectos
culturales, las instituciones, los com-
ponentes de la ciudad, entre otros as-
pectos. Al conocer las necesidades,
deseos y anhelos de los consumido-
res, refinar los planes que impulsan la
competitividad.

Dada su naturaleza de neurocien-
cia, el neuromarketing toma prestado
técnicas, métodos y elementos de
trabajo de las ciencias formales y de
las ciencias facticas y se vincula acti-
vamente con aspectos especificos de
la epistemologia y de la antropologia
filoséfica. La comprensién de las ac-
tividades sociales, culturales, emo-
cionales y cerebrales que ocurren
dentro de los pensamientos de los in-
dividuos, son fundamentales para te-
ner objetivos confiables, impulsar los
estimulos neurofisioldgicos, cerebra-
les y subconscientes requeridos para
ampliar el crecimiento del mercado??.

21 Mufoz, Mauricio (2015). “Conceptualizacion
del neuromarketing: su relacién con el mix de
marketing y el comportamiento del consumidor”.
Op. Cit.

22 Olivar, Néstor (2020). “El neuromarketing: una
herramienta efectiva para el posicionamiento de
un nuevo producto” Op. Cit.

Revista de Ciencias Humanas,Teoria Social y Pensamiento Critico
N° 22 Septiembre - Diciembre (2024). PP: 335-343

Esto no podria ser posible sin una
adecuada comprensién de la rela-
cion del encéfalo con los estimulos
fenoménicos del exterior. El neuro-
marketing evalla la relacion a nivel
del cerebro reptiliano o primitivo, del
sistema limbico (emocional) y del
neocortex (pensante). Con ello in-
teractla la parte reptiliana o animal,
responsable de la supervivencia y de
las funciones bésicas; el estado ani-
mico, las emociones y motivaciones;
asi como la actividad creativa, imagi-
nativa, relacionada con la posibilidad
de incursionar dentro del escenario
global. En otras palabras, gracias a
esta interaccion, el cerebro es capaz
de organizar la informacion obtenida
del exterior, de los fendmenos ajenos
a si, lo que implica aprenderlos y an-
ticipar las respuestas requeridas. Adi-
cional a esto, los estimulos recibidos
de las sensaciones y la percepcion,
son fundamentales a la hora de llevar
a cabo las elecciones de consumo,
dado que considera el mensaje, el
precio, la apariencia y la sensacion de
bienestar ofrecida por el mercado?®:.

El neuromarketing no sélo se ocupa
del comportamiento del consumidor,
sino que anticipa las decisiones del mis-
mo. Incorpora los datos obtenidos de
los analisis epistémicos, antropoldgicos
y econémicos, para incidir en la toma de
decisiones, para posicionar un producto
dentro del mercado, hacerlo accesible,
publicitarlo, distribuirlo y llevarlo a formar
parte de la cultura popular. El neuromar-
keting aspira satisfacer las demandas
del mundo globalizado, desentrafar el
funcionamiento de la mente humana,
dar a conocer como las percepciones y
sensaciones afectan de forma positiva
0 negativa la realidad. Claro esta, dicha
informacion se convierte en instrumento
de valor para el mercado, al implicarse
dentro de la subjetividad y dimension
privada del ser humano, donde la reali-
dad individual se fusiona con la colectiva
y estas, a su vez, se integran a la homo-
geneizacion promovida por la globaliza-
cién occidental®.

23 Ibidem.
24 Baptista, Maria; Ledn, Maria & Mora, César
(2010). “Neuromarketing: conocer al cliente por
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En esencia, el proyecto globa-
lizador, implica la reconfiguracién
epistemoldgica y antropoldgica de la
realidad, en tanto fortalece las capa-
cidades del mercado, las industrias
y los conglomerados empresariales,
ejerciendo influencia externa sobre la
actividad cerebral y sensitiva de los
seres humanos. Este egoismo latente,
promueve la racionalidad instrumen-
tal, el alcance de bienes materiales, la
activacion de procedimientos y técni-
cas econdmicas que afectan directa-
mente a la cultura y la sociedad, me-
noscabando las condiciones de vida
autarquica y digna de los individuos?.

CONCLUSIONES

En el contexto del siglo XXI, el
neuromarketing se cuestiona por la
percepcion, las emociones, la interio-
ridad y subjetividad de los individuos,
las interacciones con lo social, hecho
que no es novedoso, sino que tiene
una carga filosofica de trasfondo, que
contribuye al enriquecimiento de esta
discusién. Tampoco puede perderse
de vista el crecimiento acelerado de
este tipo de técnicas provenientes de
la neurociencia, pues responden tan-
to al crecimiento de la interdiscipli-
nariedad y versatilidad de la ciencia,
como a las crecientes exigencias de
la globalizacion occidental.

Como punto medular de esta in-
vestigacion, puede concluirse que
el neuromarketing no responde sélo
a una filosofia empresarial, sino que
tiene una carga gnoseoldgica y an-
tropoldgica importante, hecho que
es evidenciable en las formas que
estas técnicas impactan al consumi-
dor, lo social y la cultura e indaga en
cémo los fendmenos externos alteran
la interioridad y subjetividad de los
individuos. Sin lugar a dudas, estos
postulados tienen como horizonte as-

sus percepciones”. Op. Cit.

25 Nieto, Lianet; Oliveros, Pedro; Pacheco, Pe-
dro & Arteta, Ana (2021). “Globalizacién mer-
cantil contempordnea como reconfiguracion
del Estado absoluto” Encuentros. Revista De
Ciencias Humanas, Teoria Social y Pensamien-
to Critico. NUm. Extra. https://doi.org/10.5281/
zen0do.4758454

pectos propios de la economia y de la
teoria econémica, administrativa y de
gestién. Sin embargo, sus técnicas se
acoplan al crecimiento acelerado de
la racionalidad instrumental.

Aunque se trata de un método de
relevancia cientifica para medir el in-
flujo de las sensaciones y percepcio-
nes sensoriales sobre los pensamien-
tos conscientes e inconscientes de
los individuos, el neuromarketing toma
estos resultados para promover “me-
jores” productos, marcas y servicios
individuales, colectivos, que generan
impacto sobre la cultura popular. Esta
nueva dimension de la ciencia, orienta
el saber hacia la instrumentalizacién,
hacia formas de consumo, tomando
como referente la actividad cognitiva
y conductual del ser humano.

Conociendo cémo son las prefe-
rencias de los individuos, se facilita la
conduccién de la publicidad, se ace-
leran los tiempos de entrega, se da la
ilusion de satisfaccion y bienestar so-
cial, a la vez que se exploran nuevas
dimensiones para el mercado. Como
parte de las neurociencias, el neuro-
marketing consta de una serie de he-
rramientas de trabajo, que aproximan
al conocimiento de las variables so-
ciales, individuales, previendo sobre
los comportamientos de consumo,
logrando asi influir sobre la actividad
cerebral del comprador.
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