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Resumen
A partir de la década de los años 1990, se han desarrollado tecnologías que facili-

tan el reconocimiento del funcionamiento del cerebro humano en todas sus acciones. La 
forma como se llevan a cabo dichas elecciones se relaciona con el neuromarketing, y se 
internan en los circuitos cerebrales de los consumidores, viables para comprender mejor 
las motivaciones y los procesos que preceden a la toma de decisiones. Este artículo 
recoge un estado del arte que documenta la transición del marketing tradicional al neuro-
marketing, así como las tecnologías usadas por la neurociencia y actualmente por esta 
disciplina, que facilitan indagar acerca de los mecanismos neurocognitivos y su relación 
con la toma de decisiones del consumidor. 
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Abstract
From the decade of the 90’s, technologies have been developed that facilitate the 

recognition of the functioning of the human brain in all its actions. The way these choices 
are carried out is related to neuromarketing, which goes into the brain circuits of consu-
mers, viable to understand, better the motivations and processes that precede decision 
making. This article gathers a state of the art documenting the transition from traditional 
marketing to neuromarketing, as well as the technologies used by neuroscience and cu-
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rrently by this discipline, which facilitate the investigation of neurocognitive mechanisms 
and their relationship with consumer decision making

Keywords: consumer, marketing, neuroscience, decision-marketing.
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Introducción
La aplicación de técnicas neurocientíficas en el campo de la mercadotecnia, ha 

dado origen a lo que se conoce como neuromarketing, técnica que facilita identificar 
los centros cerebrales activados por la presencia de estímulos recibidos a través de los 
órganos de los sentidos, y cuya respuesta neurocognitiva es factible de medir, dados los 
mecanismos de recompensa que activan las regiones cerebrales relacionadas con la 
toma de decisiones y su respectiva valencia, que además de relacionarlos e identificar-
los, ayuda a predecir el comportamiento del consumidor al ser persuadido para la toma 
de decisiones (Braidot, 2012). La neurociencia facilita la identificación y relación que 
existe entre los estímulos percibidos a través de los órganos de los sentidos, la activa-
ción de mecanismos inhibitorios y el proceso de toma de decisiones relacionadas con el 
comportamiento del consumidor (Ospina, 2014). 

Para la identificación de estos niveles de activación, la investigación neurocientífi-
ca facilita correlacionar las funciones que lideran las áreas cerebrales que se activan y 
para ello recurre tanto a técnicas invasivas como a no invasivas, con tecnologías como 
medidor de diámetro pupilar – Eye Tracking o ET, analizador de expresiones faciales – 
Face Coding o FCA, electroencefalografía – EEG, tomografía axial computarizada - TAC, 
imágenes por resonancia magnética – MRI, tomografía por emisión de positrones -TEP e 
imagen por resonancia magnética funcional – fMRI (Díaz, 2011), las cuales identifican las 
activaciones y correlaciones neurosensoriales (Sierge, 1999). Existen estudios utilizados 
tradicionalmente por la medicina, pero de aplicabilidad en la identificación de patrones 
de activación cerebral en presencia de estímulos de marketing y publicidad (Del Águila, 
1994). 

Este tipo de estudios ha crecido en lo que va de la última década, tanto a nivel aca-
démico como laboral e investigativo, lo que da pertinencia al recorrido documental de 
este campo de aplicación, desde las aportaciones teóricas hasta las prácticas, y especí-
ficamente la importancia que tiene en el ámbito empresarial como en el conocimiento del 
comportamiento del consumidor. 
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Del marketing tradicional al neuromarketing
En el mundo de las organizaciones se diseñan estructuras administrativas que re-

presentan sistemas e interacciones sociales, cuyos procesos se modelan por caracte-
rísticas comunes bajo la denominación funcional relacionada con el área administrativa, 
área financiera, área de producción, área de gestión del recurso humano, área de mer-
cadeo, entre otras (Chiavenato, 1989). 

En épocas de crisis y desde la globalización, las organizaciones han prestado espe-
cial atención al área de mercadeo, en ocasiones responsabilizándola de la superviven-
cia organizacional, pues se ha considerado “punta de lanza”, por lo que se le asigna la 
función de comunicarse con el mundo para dar a conocer la oferta de bienes o servicios 
de una organización (Benito y Guerra, 2011, p. 30). Esta área la han definido Kotler y 
Armstrong (2003) como el lugar en donde ocurre “el proceso social y administrativo por 
el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes 
y servicios” (p. 241), es decir, se encarga de administrar recursos tanto para obtener 
ganancias, como para satisfacer las necesidades de los clientes, para lo que requiere 
estrategias acordes al mercadeo, ventas, fidelización, investigación de mercados, posi-
cionamiento de marca o branding, entre otras.  

El área de mercadotecnia para ejercer la administración eficiente de los recursos, 
requiere  un conjunto de principios, metodologías y técnicas, que le permiten conquistar 
el mercado; asignándole el nivel de un departamento o incluso de una división, cuyo fin 
es captar nuevos clientes, fidelizarlos y conservar satisfechos a los que ya tiene. Nor-
malmente a esta área también se le incorporan las áreas comercial y de ventas, que 
se responsabilizan de brindar satisfacción al cliente (Santesmases, 1995). Si bien los 
conceptos de mercadotecnia, marketing, comercialización y mercadeo, se utilizan como 
sinónimos, el anglicismo marketing, utilizado a posteriori, es el que más se ha extendido, 
siendo el que mejor precisa todo lo referente a este sistema de la organización y cuyo 
objetivo básico es propiciar el intercambio entre dos partes, donde cada una de ellas 
quede satisfecha, lo cual se logra bajo ciertas premisas. según Kotler (2003): 

Debe haber al menos dos partes, cada parte debe tener algo que supone valor 
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para la otra, cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar algo a la otra, cada 
parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta y cada parte debe creer que es 
apropiado lo que se intercambia (p. 8). 

La organización que quiera tener una opinión positiva por parte de sus consumi-
dores debe gestionar su producto o servicio, su precio, la relación con los clientes, los 
proveedores  internos y externos; teniendo presente que es a través de los medios de 
comunicación y en especial de la publicidad, la forma de lograrlo (De Balanzó y Serrano, 
2010); estrategia que ha llevado al marketing tradicional a transitar hacia el neuromar-
keting, aprovechando los avances en neurociencia para estudiar el funcionamiento del 
cerebro durante los procesos de compra; es decir, estudiar las decisiones que toman las 
personas frente a la adquisición o consumo de un bien o servicio, que faciliten identificar 
hábitos o comportamientos de compra y estilos de vida, para aprovecharlos y situar en 
una mejor posición competitiva a la organización (Engel, Blackwell y Miniard, 1995). 

De acuerdo con Lezak, Howieson y Loring (2004), el neuromarketing, término que 
introdujo en el 2002 Ale Smidts, profesor de la Universidad Eramus, en Rotterdam, Ho-
landa,  es un saber emergente que deriva su conocimiento de la neurociencia clínica, 
de la cual emanan estudios de la asociación entre estímulo-respuesta neurofisiológica 
y estímulo-respuesta neurocognitiva, que han sido objeto de investigación en diversas 
neuropatologías, pero aprovechadas ahora por las neurociencias aplicadas a las orga-
nizaciones y al mercadeo a partir de los procesos que estudia y los métodos que utiliza, 
vistos desde un marco económico conceptual que toma la función cerebral como punto 
de partida. 

El neuromarketing se  puede definir como una disciplina que interrelaciona diversas 
ciencias, llamada por Gardner (citado en González, González, Rodríguez, Núñez y Valle, 
2005), como el hexágono cognitivo, la cual busca comprender cada vez con mayor preci-
sión y suficiente anticipación, las necesidades y deseos del consumidor, generar mejores 
estrategias para posicionar la marca y el producto, y adelantarse a las estrategias de la 
competencia. El neuromarketing busca también estudiar las respuestas cerebrales ante 
diversos estímulos relacionados con la marketing y la publicidad; es decir, identificar la 
transducción generada a partir de los estímulos que el cerebro recibe del entorno para 
producir un lenguaje de carácter electroquímico, única vía de comunicación interneuro-
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nal (Federman, 2012). Conocer este proceso neurofisiológico y neurocognitivo facilita 
anticipar en gran medida el comportamiento del consumidor y utilizarlo en el diseño de 
la estrategia de marketing para la recordación de marca o de producto, la generación de 
emociones que impulsen a la compra y finalmente la comprensión de las necesidades de 
los clientes con el fin de satisfacerlos al máximo (Vallejo-Trujillo, 2017).

Para la comprensión desde la diversidad de disciplinas en las que se ve involucrado 
el neuromarketing, se realizan estudios del funcionamiento cerebral y sus respuestas 
neurofisiológicas ante algunos estímulos presentes en la publicidad, es decir, la respues-
ta motivada del consumidor. Cabe resaltar que, aunque las motivaciones en su mayoría 
son emocionales o incluso fisiológicas, se mantienen o fomentan por hábitos, costum-
bres, repeticiones o estilos de vida, las cuales llevan a la acción o toma de decisiones 
(Goleman, 2004). 

Estas decisiones se ven influidas por las estimulaciones sensoriales creadas por 
la publicidad,  que se activan en el momento de la compra o previo a esta, por lo cual al 
respecto Restrepo (2018) sostiene que la mejor aplicación del neuromarketing tiene rela-
ción con la posibilidad de predecir la conducta del consumidor. A este desafío es al que 
actualmente se enfrenta el marketing, ya que hace posible cerrar la brecha que existe 
entre la mente y la conducta para seleccionar los medios de presentación de productos o 
de marcas a través de estrategias de publicidad y mercadeo, adecuados para mantener-
se en la mente de los consumidores y persuadir a los consumidores potenciales. 

Si bien, recientemente se escucha hablar del neuromarketing, realmente esta téc-
nica surgió en 1960, cuando Herberg Krugman exhibe su investigación acerca del com-
portamiento del consumidor y la toma de decisiones; sin embargo, es a partir de 2000 
cuando se integra la neurociencia con el método científico de forma articulada para com-
prender el marketing (Rocha-Miranda, 2001).

La mirada histórica de esta disciplina, tiene como objetivo conocer los principales 
avances obtenidos en los últimos 30 años, así como observan los principales grupos 
de investigación, mismos que definen el devenir  de las neurociencias aplicadas al mar-



112  NEUROEDUCACIÓN: TRAZOS DERIVADOS DE INVESTIGACIONES INICIALES 

keting, grupos que con una perspectiva divergente han relacionado el desarrollo de las 
neurociencias emocionales y su vertiente publicitaria con otras áreas del conocimiento 
diferentes de la clínica, como se muestra en la Tabla 1. 

Tabla 1. Neurociencias emocionales y su vertiente publicitaria.
Fecha Investigador Descripción
Años 
1980

Joey Reiman y otros (Brighthou-
se Institute for Thouht Science, 
de Atlanta)

Utilizando aportes de las neurociencias y 
trata de demostrar que las personas son 
totalmente racionales y que sus decisio-
nes son todas conscientes.  

2000 Joseph Ledoux (New York Uni-
versity)

Trabaja la “fisiología de la emoción” bus-
cando una explicación para las emocio-
nes.

2010 Antonio Damasio (University of 
South California)

Pionero en el estudio de las emociones 
desde la neurología funcional, con espe-
cial aplicación en la educación. 

Fuente: Elaboración propia de los autores.

Por el conocimiento de la historia se sabe que todo nuevo avance científico, todo 
nuevo conocimiento o nueva técnica, no está exento de inconvenientes, rechazo, escep-
ticismos o ataques; hecho que también ha ocurrido con esta disciplina. Por citar un ejem-
plo, durante la conferencia Neuro Connections (febrero de 2009), expertos consultores, 
publicistas e investigadores de diversas partes del mundo, se mostraron preocupados 
con este saber emergente, y en esa reunión manifestaron que el neuromarketing maneja 
costos muy altos, utiliza muestras pequeñas que en oportunidades no alcanzan a ser 
representativas o concluyentes y, además, objetaron consideraciones éticas donde algu-
nos extremistas expresaron que el neuromarketing manipula al consumidor. Si bien, es 
un área de conocimiento interdisciplinaria muy nueva, es necesario resaltar algunas de 
sus ventajas en el desarrollo de diversos campos como lo es el caso de la publicidad, el 
marketing y en general, en la mejora de la toma de decisiones. 
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Neurocognición y la toma de decisiones
El estudio del cerebro involucra múltiples saberes que van desde lo social hasta lo 

fisio- anatómico, pasando por el estudio de las células, la genética, la anatomía y la psi-
cología; es decir, la neurociencia centra su atención en el estudio de la neurotransmisión, 
los mecanismos biológicos del aprendizaje, el desarrollo neuronal, las redes neuronales, 
la psicopatología, la neuro estructura y el funcionamiento neurocognitivo: atención, per-
cepción, memoria y lenguaje (Arango-Dávila y Pimienta, 2004).  

La neurociencia y la psicología, educación y economía, conforman la llamada neu-
rociencia cognitiva, que propone una forma de estudiar el cerebro y las acciones volunta-
rias e involuntarias; para ello, se apoya en la neurobiología, la neurología, la antropología 
y la sociología, lo cual se observa en algunas investigaciones relacionadas con publici-
dad, marketing, economía y en general, la toma de decisiones (Gil, 2007).

Por citar algunas, Montague (2006) publicó los resultados de un estudio que realizó, 
acerca de las decisiones de 67 personas al momento de elegir entre dos marcas de bebi-
das gasificadas, mientras se sometían a pruebas de tomografía y resonancia magnética 
cuando las consumían, observando una mayor actividad en la zona relacionada con el 
sistema de recompensa; pero una vez veían la marca, entraban en actividad otras zonas 
diferentes del cerebro ubicadas en la corteza prefrontal medial, zona encargada del con-
trol del pensamiento superior; concluyó acerca del reconocimiento que el cerebro realiza 
de imágenes e ideas generadas por la marca, que superan en ocasiones la calidad o el 
gusto del producto por el consumidor (Ustárroz, Molina, Lario y García, 2012).

En otra investigación, Montague y Montague (2004) reportan los resultados obteni-
dos con relación a la activación de marca para una compañía automotriz, en la que ob-
servan que los modelos de autos deportivos generan sensación de placer o satisfacción, 
producto de la activación del sistema de recompensas ante la antropomorfización y la 
activación simultánea del área cerebral encargada de la identificación de rostros; hallaz-
go que ayuda a entender por qué las personas tienden a personalizar y antropomorfizar 
sus autos, y en general, sus productos. 
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En estos casos y otros más que presenta la literatura científica, se observa una 
relación clara entre la toma de decisiones de compra, apoyada por el marketing, y las 
respuestas neurofisiológicas y neurocognitivas, hallazgos que consolidan el uso de esta 
nueva técnica, utilizada para el posicionamiento de marca, denominada neuromarketing. 

Como ya se ha mencionado con anterioridad, la neurocognición es una combina-
ción de saberes aportados desde la neurología y la psicología cognitiva, con aplicación 
inicialmente clínica, en la que intervienen otras ciencias. A partir de las neurociencias 
cognitivas, la neurocognición se amplía a otras esferas, en este caso a la economía, que 
involucra la administración y la organización, facilitando estudiar las relaciones existen-
tes entre el sistema nervioso y sus efectos sobre lesiones, traumas, procesos cognitivos, 
emocionales o de comportamiento. En este sentido, la neurocognición busca entender, 
predecir o modificar los efectos de la correlación que existe entre la anatomía y neu-
rofisiología del sistema nervioso y las cogniciones, emociones y comportamientos de 
las personas. Cabe acotar que de acuerdo con Bastidas-Bilbao (2014), las alteraciones 
cognitivas pueden provocarse por traumas craneoencefálicos, enfermedades cerebro-
vasculares, accidentes cerebrovasculares, tumores cerebrales, enfermedades neurode-
generativas o enfermedades del desarrollo; mismas que pueden ser analizadas no solo 
desde el punto de vista clínico, sino también desde el punto de vista económico.

Con el surgimiento de la neurocognición se han generado algunos debates sobre 
las alteraciones emocionales o del comportamiento y el correlato fisio-anatómico; in-
quietud iniciada por el filósofo francés Marie-Jean Pierre Flourens (1794-1867), quien 
criticaba la frenología, un saber que daba ubicación de las emociones o conductas en 
zonas específicas del cerebro;  al respecto, decía que era imposible localizar las funcio-
nes cerebrales con precisión, ya que las diferentes estructuras cerebrales interactuaban 
entre sí creando sistemas funcionales. Sin embargo, Carl Wernicke (1848-1905) y Paul 
Broca (1824-1880) defendieron el funcionalismo y plantearon la posibilidad de localizar 
áreas cerebrales que apoyan el desarrollo del lenguaje. De igual forma. Franz Josef Gall 
(1758-1828) y Marie-Jean Pierre Flourens iniciaron un debate con John Hughlings Jac-
kson (1835-1911), sobre localización y función de las emociones con relación a la toma 
de decisiones, el cual ha perdurado hasta la actualidad (Santana, 2006).  
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Como lo exponen Coelho, Fernández, Ribeiro y Perea-Bartolomé (2006), a pesar de 
los acuerdos o desacuerdos de algunos teóricos, el psicólogo y médico ruso Aleksandr 
Románovich Lúriya (1902-1977) perfeccionó diversas técnicas para estudiar el compor-
tamiento de las personas con lesiones en el sistema nervioso y diseñó una serie de prue-
bas psicológicas para determinar las afecciones en los procesos de atención, memoria, 
lenguaje, funciones ejecutivas, praxias, gnosias, cálculo, entre otras, permitiendo dar 
claridad a las formas particulares y sociales de interacción cerebro-entorno, y facilitando 
proponer estrategias de comunicación persuasiva eficaz.

De acuerdo con Calonge (2009), la neurocognición ha usado instrumentos para 
identificar los niveles cognitivos, de alteración o trastorno cerebral y los niveles de daño 
en el sistema nervioso para entender como estos determinan o afectan la funcionalidad. 
A estos instrumentos se les conoce como pruebas neurocognitivas, por identificar aspec-
tos relevantes de la atención, la función ejecutiva, el lenguaje, la memoria y las praxias; 
ofreciendo con mayor claridad el entendimiento de la toma de decisiones frente a tra-
tamientos de intervención o rehabilitación; o en el caso de las neurociencias aplicadas 
como el neuromarketing a los procesos biológicos implícitos en la toma de decisiones 
de consumo y la predictibilidad de comportamientos o de hábitos, la cual tiene eco en el 
planteamiento de Zaltman (1995), quien asevera que las decisiones de compra tienen un 
95% inconsciente y un 5% consciente, lo cual es aprovechado por el marketing mediante 
el uso de estímulos publicitarios.

La neurocognición
La neurocognición según Burin, Drake y Harris (2007), inicialmente fue una espe-

cialidad clínica utilizada en el diagnóstico y tratamiento de problemas cognitivos, con-
ductuales o emocionales, derivados de la alteración, disfunción o trastorno del sistema 
nervioso; pero con el advenimiento de las neurociencias, la neurocognición ha puesto 
la mirada en áreas del quehacer humano como neuroeducación, neuroliderazgo, neuro-
coaching, neuroeconomía, neuromarketing, neurofinanzas, entre otras. 

La neurocognición actualmente tiene como objetivo la caracterización de las fun-
ciones preservadas y alteradas que tiene una persona y su correlato anatómico-funcio-
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nal, como es el caso de diversas investigaciones que describen los pasos seguidos por 
un consumidor antes, durante y después de realizar una compra o el consumo de un 
bien o servicio, destacando la importancia de la evaluación neurocognitiva, donde según 
Goldstein (2006), es fácil realizar inferencias acerca de las características funcionales 
y estructurales del cerebro de una persona, evaluando la conducta de un individuo en 
situaciones definidas de estímulo-respuesta.

La neurocognición y de modo específico el neuromarketing, tienen como propósitos 
ayudar a determinar las causas y efectos de una situación para dar una explicación de 
la misma, valorar los efectos que puede tener la exposición a determinados estímulos 
publicitarios, predecir de alguna manera el comportamiento del consumidor frente a de-
terminada publicidad, describir el funcionamiento cognitivo de una persona señalando 
las capacidades preservadas y las capacidades alteradas y su interacción con estímulos 
provenientes de campañas de marketing; evaluar las causas, evolución y pronóstico en 
la compra compulsiva, identificar las lesiones del área frontal responsables de la toma 
de decisiones, definir criterios éticos para la implementación de técnicas en neuromar-
keting, planificar una campaña publicitaria que acerque al consumidor con el producto, 
entre otros. Todos estos propósitos conducen no solo al mundo clínico o económico, 
sino también al campo científico, para planificar el uso de los recursos en el marketing 
(Elkhonon, 2015).

Para realizar investigaciones en el campo del neuromarketing es necesario obser-
var el estado de las funciones cognitivas superiores de las personas involucradas en el 
estudio, especialmente la atención y la función ejecutiva; razón por la cual es importante, 
además de aplicar pruebas relacionadas con el estado mental de la persona y tener en 
cuenta que dichas investigaciones deben estar dirigidas a personas sanas psicológica-
mente y mayores de edad, es importante considerar que estas ya tienen un desarrollo 
neurocognitivo completo y están habilitadas para tomar decisiones acertadas. 

Las pruebas que se utilizan para conocer el estado mental de las personas a quie-
nes va dirigido un estudio de neuromarketing están relacionadas con la identificación 
de la personalidad (Modelos de personalidad, s.f.), las más comunes se sintetizan en la 
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Tabla 2.

Tabla 2. Pruebas para conocer el estado mental
Fuente: Elaboración propia de los autores.

Neuroanatomía y toma de decisiones
La neuroanatomía estudia las partes del sistema nervioso en todos sus aspectos clí-

nicos, descriptivos y topográficos.  Estévez-González, García-Sánchez y Junqué (1997) 
expresan que la delimitación de las estructuras cerebrales sirve para conocer su funcio-
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namiento y aplicabilidad en el manejo de lesiones o de alteraciones en el cerebro que 
afectan el comportamiento; esencialmente, como mencionan Acosta, Gualoto, Guanopa-
tin, Poveda (2010), los lóbulos prefrontales son el sustrato anatómico para las funciones 
ejecutivas o funciones que permiten dirigir la conducta hacia un fin y comprenden la 
secuenciación, planificación y la atención.

Goldberg (2015), discípulo de Luria, en su libro El cerebro ejecutivo: lóbulos fron-
tales y mente civilizada, utiliza la comparación con un director de orquesta para explicar 
dónde los lóbulos frontales toman la información de todas las demás estructuras y las 
coordinan para actuar de forma conjunta. El lóbulo frontal se divide en cinco áreas espe-
cializadas, pero relacionadas entre sí: córtex motor, córtex premotor, operculum frontal, 
córtex asociativo y zona 5; áKorbinian Brodmann (1968-1918) dividió el cerebro en 52 
regiones de acuerdo con su cito arquitectura, como se observa en la Figura 1.
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Figura1. Áreas de Brodmann. 
Fuente: Asociación Educar, en:www.asociacioneducar.com

De esta forma, Acosta, Gualoto, Guanopatin, Poveda (2014), mencionan que:

El córtex motor, también conocido como área motora primaria, M1 o área 4 de 
Brodmann; cuya función es llevar a cabo los movimientos individuales de diferentes 
partes del cuerpo, recibe aferencias del tálamo, corteza sensitiva, área premotora, 
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cerebelo y ganglios basales; área reconocida como la estación final para la conver-
sión del diseño en la ejecución del movimiento aprendido. (p. 58).

De igual forma, Acosta, Gualoto, Guanopatin, Poveda (2014) mencionan que el cór-
tex premotor, conformado por el área motora secundaria, área premotora, área 6 de 
Brodmann y partes de las áreas 8, 44 y 45; almacena programas de actividad motora 
y cognitiva más complejas; también participa en el control de movimientos posturales 
gruesos mediante sus conexiones con los ganglios basales, además recibe aferencias 
de la corteza sensitiva y del tálamo y programa la actividad del área motora primaria; 
por otro lado, controla los movimientos oculares voluntarios que son independientes de 
los estímulos visuales; además, tiene relación con el área mesial, que apoya el inicio del 
habla en la secuenciación de movimientos simples o áreas 18, 22 y 25 de Brodmann, y 
el área lateral con la selección de movimientos relacionados con aprendizajes motores 
y visoespaciales.

El área operculum frontal, ubicada en la circunvolución precentral, por delante del 
surco central de Rolando y por detrás del surco precentral, está delimitada por la cisura 
de Silvio y contiene las áreas 44 o par opercularis, 45 o triangularis y 47 u orbitales de 
Brodmann.  En el par opercularis se encuentra el área motora del lenguaje o área de 
Broca, en la circunvolución frontal inferior. 

La corteza dorsolateral está compuesta por las áreas 9, 10 y 46 de Brodmann, 
responsables del razonamiento, manejo de conceptos y de la memoria de trabajo. La 
corteza frontomedial, en el cingulado anterior, compuesta por las áreas 24, 32 y 33 de 
Brodmann directamente relacionadas con los procesos atencionales y con la curiosidad. 
La corteza orbitofrontal central, compuesta por las áreas 11, 12, 13, 14 y 47 de Brodmann 
relacionados con los procesos emotivos y la selección de objetivos. Finalmente, la Zona 
5, llamada paraolfatoria o subcallosa, conformada por el área 25 de Brodmann.

Los estudios realizados sobre la función ejecutiva parten desde las alteraciones 
cognitivas por lesión en lóbulo frontal donde, dependiendo de la lesión, se imposibilita o 
dificulta la capacidad de organización, autorregulación, planeación o ejecución de un fin 
específico (Tirapu-Ustárroz, García-Molina, Luna-Lario, Roig-Rovira y Pelegrín-Valero, 
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2008). La corteza prefrontal y todas sus partes, están implicadas en estas funciones eje-
cutivas durante diferentes momentos debido a la plasticidad neuronal. La función ejecuti-
va y lóbulo frontal están íntimamente ligados en la coordinación de acciones orientadas a 
un fin y los sustratos anatómicos que le dan fuerza al mismo.  El lóbulo frontal tiene den-
tro de sus funciones el movimiento voluntario apoyado por el área primaria motora o 4 de 
Brodmann; el lenguaje expresivo y la prosodia motora apoyada anatómicamente por la 
zona mesial del córtex premotor. Los procesos cognitivos para el cálculo, la atención y la 
memoria, apoyados anatómicamente por córtex prefrontal dorsolateral, concretamente 
por las áreas 9, 10 y 46 de Brodmann; la motivación y la emoción, apoyadas por la zona 
prefrontal frontomedial, concretamente las áreas 24, 32 y 33 de Brodmann; la función 
ejecutiva, responsable de controlar la conducta y dirigirla a resultados, integrar las áreas 
y las funciones cognitivas de manera productiva (Kandel, Schwarz y Jessel, 2001). 

En síntesis, es necesario proveer a la persona de una estructura temporal o manejo 
de la secuencialidad y de transformar los pensamientos en acciones, o sea, proveer la 
habilidad para iniciar, modular o atención y actividad mental e inhibir pensamientos y 
acciones (García y Estévez, 2000).

Neurofisiología y toma de decisiones
Según Cuartas y Palacio (2011), la neurofisiología es un saber que relaciona deta-

lladamente el funcionamiento del cerebro y los diferentes sistemas del cuerpo humano, 
sirviendo como fuente de datos para entender la fisiopatología neuronal y la participación 
de los neurotransmisores, hormonas y químicos, ya sean artificiales o producidos por el 
organismo en glándulas específicas.  Esta relación se observa en estudios donde los 
neurotransmisores –NT, como la dopamina y el DRD4, un gen relacionado con la sensa-
ciones y búsqueda del peligro, afectan el comportamiento siempre que se introduzca un 
factor ambiental que lo module u ocasione.

De acuerdo con Castillo y Galdames (2006), un ejemplo de relación entre los NT y 
el funcionamiento neurocognitivo se observa en el monoamonooxidasa, que se relaciona 
con el síndrome Brunner o trastorno obsesivo-compulsivo, relacionado con el transporte 
de serotonina; o como el síndrome de Lesch Nylan que tiene que ver con la automutila-
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ción y autoflagelación. 

Otro es el caso que muestra Goldstein (2005), donde las células de la corteza visual 
primaria -V1, dan respuesta a estímulos simples,  estudios ampliamente conocidos gra-
cias a los trabajos de Hubel y Wiesel en los años 1960. 

También hay aportes de la electrofisiología, donde se ha observado que muchas 
de las neuronas V1, en primates, son muy sensibles a la presentación de líneas, donde 
cada célula cortical produce una respuesta de salida o potencial de acción máximo (Par-
dal-Fernández et al., 2003). 

O por el contrario, las neuronas de proyección del núcleo geniculado lateral dorsal 
del tálamo-NGLd, que envían a la corteza la información sensorial procedente de la reti-
na, las cuales no tienen tanta sensibilidad, lo que indica que la sensibilidad a las líneas 
es función exclusiva de las células corticales, llevando a concluir que la tendencia a la 
fijación selectiva ante un estímulo con características determinadas está estrechamente 
relacionada con esta área (Cárdenas, 2014), dato importante para el presente artículo y 
su tema central, el neuromarketing.

Según Chamizo y Rivera (2012), entre los neurotransmisores que más se relacio-
nan con el comportamiento humano, en especial con los sistemas de recompensa, está 
la dopamina, que cumple  varias funciones cerebrales, entre ellas, la regulación del com-
portamiento y la cognición, la actividad motora, la motivación, la recompensa, el humor, 
el aprendizaje, entre otras. 

Las neuronas que transmiten la dopamina, llamadas dopaminérgicas, se encuen-
tran ubicadas especialmente en el área tegmental ventral del cerebro medio, el núcleo 
arcuato del hipotálamo y la parte compacta de la sustancia nigra.  Las respuestas físicas 
que se observan de la acción dopaminérgica y que están relacionadas con las investiga-
ciones en neuromarketing, se dan cuando una recompensa se presenta en forma súbita. 
Estas respuestas se observan al inicio de un estímulo condicionado después de presen-
tarse en forma repetida y contingente con la recompensa; sin embargo, las neuronas 
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dopaminérgicas se deprimen cuando la recompensa esperada no se da (Flórez, Armijo 
y Mediavilla, 2005). 

La dopamina, de acuerdo con lo que exponen Schultz, Carelli y Wightman (2015), 
proporciona señales instructivas a la parte del cerebro responsable de adquirir una nueva 
conducta en relación con los sistemas de recompensa. Las vías por las cuales las neuro-
nas dopaminérgicas se proyectan a diversas zonas del cerebro son la vía mesocortical, 
vía mesolímbica, vía nigroestrida y vía tuberoinfundibular. Esta inervación explica los 
efectos de placer que se dan cuando hay activación del sistema dopaminérgico, viajando 
por la vía mesolímbica-VTA y el núcleo accumbens, ambos relacionados al sistema de 
recompensa del cerebro (Legault y Wise, 1999). 

Es importante señalar que según Cortés (2017), la dopamina controla además el 
flujo sanguíneo a los lóbulos frontales, afectando procesos de memoria, o al córtex pre-
frontal, así como los procesos de atención, lo cual, podría ser una explicación biológica 
a la generación de la recordación de la marca o Top of Mind, o el cariño por la marca o 
Top of Heart, en las acciones del consumidor en el mercadeo.

Los sistemas de recompensa pueden ser estimulados en forma positiva o negativa, 
según se busque obtener placer o reforzamiento positivo, o aliviar dolor o depresión o 
reforzamiento negativo; se ubican desde la región límbica y la corteza prefrontal y son 
centros moduladores de las emociones y de la conducta (Belsasso, Estañol y Juárez, 
2001).  Los estímulos que pueden ser originados de forma externa por sustancias como 
la nicotina, opio y derivados, alcohol, anfetaminas, entre otros; o interna, como las que 
se producen de forma natural por la alimentación, las relaciones sexuales o el amor (Wa-
tkins, Koob y Markus, 2000). 

La vía de recompensa cerebral mesoacumbens que menciona Sánchez (2014), 
es un circuito emocional propio de los mamíferos, que se relaciona con las conductas 
aprendidas para la supervivencia, genera en el área tegmental células sintetizadoras de 
dopamina, que están controladas por interneuronas inhibitorias y liberadoras de esta. 
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Con los estudios en sistemas de recompensa y en neuroquímica descritos por Wise 
(1999), se ha llegado a saber que el sistema mesolímbico está relacionado directamente 
con la liberación de dicha dopamina, y a su vez, los antagonistas de dopamina que la dis-
minuyen, dando a este sistema la característica de principal regulador en las respuestas 
de recompensa ante sustancias adictivas o ante estímulos ambientales que las generen, 
donde los fenómenos finales resultan ser la estimulación del sistema mesolímbico y de 
otras áreas del cerebro. 

Los estudios realizados recientemente por Dooley (2015), orientados a relacionar 
la funcionalidad y racionalidad del cerebro producto de la respuesta a varios tipos de 
estímulos de marketing, concluyen que el 95% de los pensamientos, emociones y apren-
dizajes ocurren antes de que estos sean conscientes; además, explica cómo aplicar la 
neurociencia y la investigación para mejorar la comprensión de los patrones de decisión 
de los consumidores en el mercado. 

De acuerdo con lo expresado por Hillenbrand y Cervantes (2013):

“En el cerebro del consumidor es en donde se conforma el resultado final para 
realizar o no una determinada compra; es por ello que [sic] el neuromarketing [sic] 
se interesa por el funcionamiento del cerebro, pero viéndolo como un órgano en la 
decisión de compra, por lo que se convierte en una herramienta de importancia crí-
tica para los tomadores de decisiones en mercadotecnia.” (pp. 40-45)

Los estudios antes descritos, y muchos más, son aprovechados por el neuromar-
keting para conocer el proceso de toma de decisiones desde el cerebro, los aspectos 
neurocognitivos vinculados a él y la generación de propuestas en marketing y publicidad. 

Técnicas de medición neurofisiológicas
Uno de los principales objetivos de las investigaciones actualmente en el área de 

ciencias sociales es la cognición humana; y para abordarlo se han utilizado distintas 
técnicas instrumentales neurofisiológicas, que pueden ser o no invasivas, las cuales 
facilitan medir la actividad cerebral. 
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Las técnicas no invasivas según Wang, Tang y Cole (2008), se basan en el registro 
de señales electroencefalográficas, diámetro pupilar, análisis galvánico, entre otras; téc-
nicas a las que se les pueden distinguir dos paradigmas de control principales, control 
evocado o espontáneo.

Las investigaciones en neuromarketing han podido llegar a la consciencia del con-
sumidor para conocer sus deseos y observar la forma en la que toman decisiones de 
compra; por lo que de acuerdo con Polich (2007), es importante determinar previamente 
el estado de salud física y neurocognitiva de los sujetos muestra, debido a que los sujetos 
de investigación que han sufrido daño cerebral, aunque sea leve, muestran deviaciones 
en las mediciones, como amplitudes reducidas o latencias incrementadas, que llevan a 
presentar resultados estándar en pruebas de memoria y de atención.

También se incluye el proceso de la evaluación neurocognitiva relacionada con la 
toma de decisiones de compra o de consumo parte desde una demanda, ya sea mani-
fiesta o no, por parte del usuario o motivada por la sociedad. Por ello, lo primero que se 
debe realizar es una entrevista para levantar los datos relacionados con la anamnesis 
neurocognitiva, que varía según la población o la muestra. La anamnesis neurocognitiva 
es una prueba que de acuerdo con Rodríguez y Rodríguez (1999), debe seguir un pro-
tocolo riguroso a fin de recabar correcta y organizadamente los datos de identificación 
del sujeto de investigación, como historia de enfermedades, antecedentes personales, 
antecedentes familiares e historia psicosocial; de tal manera que posteriormente a la 
selección de las pruebas instrumentales y dependiendo del propósito explícito de la in-
vestigación, el análisis e interpretación neurocognitiva de los datos obtenidos sean con-
sistentes. 

Las técnicas fisiológica más utilizadas en neuromarketing, son:

Tomografía axial computarizada
La tomografía axial computarizada (TAC) son ondas electromagnéticas capaces de 

atravesar la materia, permitiendo obtener imágenes internas del cuerpo humano. Las 
imágenes generadas durante la exploración por TAC pueden ser reordenadas en múl-
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tiples planos, e incluso en tres dimensiones, las cuales se pueden observar por medio 
de un monitor, imprimir o transferir a medios electrónicos. La exploración por TAC es útil 
para detectar anomalías fisiológicas y es una técnica de observación rápida, indolora, 
precisa y no es invasiva (Caballero et al., 2008).   

Zelinkova et al. (citados en Parra-Bolaños, 2015) manifiestan que es una técnica 
que facilita identificar a partir de la observación clínica fisiológica las

condiciones médicas irreversibles que no solo alteran la salud física del pa-
ciente sino que se trasladan a otras dimensiones tales como la salud emocional, 
psicológica, afectiva, la socialización y todas las esferas involucradas que tienden a 
afectar al paciente y a la gente que los rodea de forma sustancial (p. 33).

Tomografía por emisión de positrones
La tomografía por emisión de positrones (PET) consiste en una imagen del cuerpo 

tomada por la emisión de cantidades pequeñas de material radioactivo, cuya calidad y 
detalle son de alta definición (Sociedad Española de Neuroimagen, 2016). 

La tomografía por emisión de positrones (TEP), de acuerdo con lo que mencionan 
Patterson et al. (2013), utiliza una sustancia de tipo reactiva por medio de una inyección 
de isótopos al organismo, para “detectar el consumo de glucosa a nivel encefálico para 
relacionarlo con la ejecución de tareas y desafíos cognitivos que realizan las redes neu-
ronales “ (Parra-Bolaños, 2015, p. 32); de utilidad en investigación relacionada con el 
correlato neurofisiológico conductual. 

Resonancia magnética funcional por imágenes
La imagen por resonancia magnética funcional (IRMf) es una técnica que permite 

mostrar en imágenes las regiones cerebrales cuando se ejecuta una función determina-
da. Es una técnica de alto costo, no invasiva, que emplea un campo magnético de ra-
diofrecuencia para observar la irrigación del torrente sanguíneo del sistema óseo, tejidos 
blandos y demás estructuras del organismo como el cerebro, comunicando la informa-
ción obtenida a un ordenador a través de un mapeo que ordena las funciones cognitivas 
del mismo (Sanz-Cortés et al., 2015; Pio-Abreu, Ferreira y Januario, 2015). 
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Magnetoencefalografía
La magnetoencefalografía (MEG) es otra técnica no invasiva que define las imáge-

nes con alta fiabilidad a partir de la medición del nivel eléctrico de la actividad eléctrica, 
utilizando 300 canales especializados de registro. Tienen la ventaja de que sus resulta-
dos se pueden comparar con otras técnicas de neuroimagen (Sulzer et al., 2013). 

Electroencefalografía
La electroencefalografía (EEG) se basa en el registro de actividad  bioeléctrica de 

las diversas áreas cerebrales implicadas en la sinapsis, registrando los impulsos eléctri-
cos que el investigador desea monitorear (Electroencefalograma-EEG, 2016). 

Las pruebas mediante EEG, según Barrett y Satpute (2013), pueden llevarse a cabo 
tanto en estado de reposo, vigilia y durante el sueño; razón por la que se ha convertido 
en una de las técnicas más utilizadas que permiten identificar los eventos relativos a la 
comunicación entre neuronas; además que no es costosa, ni invasiva. Presenta la des-
ventaja de que los registros tienen una resolución espacial limitada al número de electro-
dos y excluye la parte interna cerebral.

Seguimiento ocular o Eye-tracking
El seguimiento ocular o Eye-tracking es un indicador fisiológico que se utiliza para 

identificar la respuesta de las personas, relacionada con el movimiento de los globos 
oculares frente a determinados estímulos visuales. La medición con Eye Tracking o Eye 
Tracking Glasses, detecta las respuestas de dilatación pupilar ante estímulos visuales 
y traza la mirada del observador e identifica dónde centra su foco y por cuánto tiempo, 
generando un mapa de calor en su registro.

Una vez identificadas las zonas de activación y las respuestas fisiológicas asocia-
das, se analiza la relación existente con los estímulos presentados, y de ese análisis se 
infieren la valencia del estímulo y su respuesta como recompensa o de inhibición. 

La información recolectada por medio de este equipo, es una aplicación útil para el 
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marketing dirigido a la promoción de marcas, así como para el análisis de diversas pie-
zas publicitarias (MindMetriks.com). 

Face Coding
El Face Coding  (FACS), o analizador de macro y micro expresiones faciales, facilita 

medir las emociones básicas: felicidad, tristeza, sorpresa, susto, rabia y disgusto para 
entender las emociones evocadas, generadas por piezas publicitarias. 

Vallejo-Trujillo (2017) asevera lo siguiente: 

El Sistema de Codificación de Acción Facial – FACS, está estandarizado con 
base en las características fisiológicas del hombre y cuya unidad de medida son 
las Unidades de Acción – AUs, por medio de las cuales es posible disociar las tres 
categorías de expresiones faciales: macro expresiones, micro expresiones y expre-
siones sutiles (p. 4).

Tomografía computarizada por emisión monofotónica 
La tomografía computarizada por emisión monofotónica o de fotón único (TCEFU), 

utiliza rayos Gamma, por lo que se le conoce comúnmente como gammagrafía.  Se di-
ferencia de las radiografías por la cámara de alto registro que posee, lo cual le permite 
por la producción de isótopos radioactivos, extraer imágenes bidimensionales tanto del 
cerebro como del resto del sistema nervioso central, y convertirlas en imágenes tridimen-
sionales de alta resolución (Rule, Freeman y Ambady, 2013). 

Estimulación magnética transcraneal 
La estimulación magnética transcraneal (TMS) es una técnica no invasiva y poco 

dolorosa que permite conocer la actividad cerebral, a partir de la estimulación del tejido 
nervioso de la corteza cerebral, médula espinal, vías motoras centrales o nervios perifé-
ricos (Calvo-Merinoa y Haggard, 2004). 

Electromiografía
La electromiografía (EMG) es un dispositivo electrónico que hace uso de señales 
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biológicas producidas por los músculos del cuerpo o microeléctricas superficiales. Las 
señales son procesadas y analizadas por un circuito electrónico,  además de un softwa-
re, y consiste en aplicar electrodos de bajo voltaje en los músculos de los que se desea 
conocer las respuestas a estímulos programados; sin embargo, en momentos de fatiga 
puede afectar el sistema de medición (Correa-Figueroa, Morales-Sánchez, Huerta-Rue-
las, González-Barbosa y Cárdenas-Pérez, 2016). 

Respuesta galvánica o conductancia de la piel
La respuesta galvánica (GSR) o conductancia de la piel (SRC), mide los registros 

de las respuestas que la resistencia de la piel realiza a través del estado de las glándulas 
sudoríparas; es decir, mide las respuestas del sistema nervioso simpático, producto de 
los sentimientos como la ira, el deseo sexual, el miedo, entre otros, los cuales generan 
cambios en la resistencia eléctrica de la piel. 

Esta respuesta galvánica se utiliza en neuromarketing como indicador del estado 
emocional del sujeto, mientras es sometido a estímulos (Gallegos y Torres, 1983).

Potenciales evocados
Los potenciales evocados son la técnica diagnóstica que explora la forma en que se 

transmite la información desde los órganos de los sentidos hasta el cerebro. Se pueden 
medir con algunas de las técnicas instrumentales descritas anteriormente. En los últimos 
años algunos estudiosos han logrado medir a través de ellos el procesamiento cognitivo. 
El análisis mediante potenciales evocados “fue propuesto por primera vez por Farwell y 
Donchin (1998), quienes desarrollaron un deletreador que empleaba una matriz de 6x6 
caracteres, en filas y columnas que se iluminaban de forma aleatoria, produciendo estí-
mulos visuales” (Sirvent, Azorín, Iáñez, Úbeda y Fernández, 2011, p.1). 

El potencial evocado cognitivo (P300), de acuerdo con su origen, se denomina po-
tencial evocado visual (PEV), potencial evocado auditivo (PEA), potencial evocado so-
matosensorial (PESS) o potencial evocado motor por estimulación eléctrica o magnética 
(Nuwer, 1998), el cual facilita medir el funcionamiento del sistema visual, sensorial, acús-
tico u olfativo, a partir de un estímulo provocado y controlado. 
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Registrar y analizar los potenciales evocados a partir de la actividad eléctrica cere-
bral producto de un estímulo, ha permitido ampliar el conocimiento sobre algunas proce-
sos y subprocesos cognitivos o perceptivos. 

Cuando el estímulo visual o cualquier otro estímulo sensorial, llega al cerebro, pro-
voca secuencias características, ondas factibles de medir mediante electroencefalografía 
(EEG), según la intensidad. Dicha onda es materia de análisis obligado en la revisión de 
los sistemas de recompensa y se conocen como ondas P300, mismas que se identifican 
con un cambio positivo de voltaje a una latencia típica de 300-1.000 msg, desde el inicio 
del estímulo; y se relaciona con una acción cognitiva voluntaria involucrada en la toma 
de decisiones.  De acuerdo con Polich y Criado (2006), esta onda se capta en el área 
parietal y se identifica mejor a partir de su interacción con áreas frontales, temporales y 
el encéfalo profundo.  

Sin embargo, con relación a las áreas relacionadas con esta onda hay controversia, 
dado que se origina en las estructuras profundas como la amígdala, giro hipocampal o 
hipocampo o cercanas del cerebro como la corteza parietal y la zona cingulada. 

Autores como Frodl-Bauch, Bottlender y Hegerl (1999) mencionan que la onda P300, 
se genera como resultado de potenciales pos-sinápticos a través de las vías glutaminér-
gicas, en la que los receptores de tipo N-metil-D-aspartato (NMDA), son de gran rele-
vancia para la producción de potenciales inhibitorios pos-sinápticos (PIPS), que tienden 
a disminuir la amplitud de onda e incrementar la latencia y la acetilcolina (Nieuwenhuis, 
Aston-Jones y Cohen, 2005).

De acuerdo con Polich (2007), la onda P300 se compone por dos ondas secundarias 
llamadas P3a y P3b; la primera es producto de la atención frontal dirigida por estímulo 
durante el procesamiento de tareas; la segunda se origina en la actividad parietal-tem-
poral asociada con la atención y parece estar relacionada con el procesamiento en la 
memoria. Polich en su investigación de la onda P300, la evocó utilizando un estímulo 
visual, con un procedimiento llamado odd-ball, donde se selecciona el estímulo “diana” 
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entre varios de fondo neutro, de mayor frecuencia y también en presencia de estímulos 
“distractores” para asegurar que la respuesta de P300 se debe al estímulo “diana”.  El 
paradigma odd-ball se utiliza en forma generalizada para evocar la P300, porque esta 
infiere en la toma de decisiones consciente, respuesta en la que no se identifica control 
voluntario por parte de las personas.

En resumen, los diferentes tipos de dispositivos biométricos y medidas generadas a 
partir de las técnicas existentes, facilitan el entendimiento de las respuestas del cuerpo 
humano frente a un estímulo. 

El estudio del comportamiento del consumidor por las neurociencias ha generado 
un especial interés por entender y tratar de mejorar la forma como nos vinculamos los 
individuos con el mercado y con el entorno. Es así como actualmente las investigaciones 
en neuromarketing pueden aprovechar las técnicas tanto de forma independiente como 
conjunta, bien sea con fines complementarios o confirmatorios, ya que es decisivo co-
nocer el funcionamiento e interrelación con la toma de decisiones para lograr intuir los 
estados mentales, afectivos, sentimientos, emociones, pensamientos e intenciones del 
consumidor. 
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Consideraciones finales
El marketing tradicional ya no es suficiente, dado que no cumple con las expecta-

tivas de los empresarios ni con las metas económicas necesarias para subsistir, menos 
para desarrollarse y crecer.  

En este contexto, las neurociencias, y en especial, la neurofisiología, la neuroana-
tomía y la neurocognición, ofrecen una alternativa atractiva desde la combinación de las 
neurociencias y el marketing.  

El neuromarketing más que una moda o una novedad, se constituye en la base es-
tratégica para los nuevos modelos de posicionamiento de marca o producto,  por lo que 
el conocimiento neurofisiológico de los sistemas de recompensa y de control inhibitoria 
asociados a estímulos sensoriales, dará claridad a los publicistas del mañana para tomar 
acciones estratégicas y promover la venta, siempre dentro del respeto a la individualidad 
del ser humano.

Es importante en este punto retomar los patrones éticos de respeto a las personas 
y de tolerancia a la diferencia.  Como menciona Monge (2009), “desde el punto de vista 
de los responsables de marketing y de los neurocientíficos, el mayor problema que tiene 
que resolver actualmente el neuromarketing es de tipo ético”.  La escencia de los datos 
y el resultado de que estén desencajados directamente de la fisiología de los cerebros 
de los sujetos, hacen que se planteen multitud de cuestiones éticas, Monge (2009), por 
lo que es necesario una definición y adherencia masiva de un código de principios éticos 
que guíen la investigación y la consultoría, ahora en ámbito del neuromarketing.

La neurociencia y sus técnicas se han volcado a dar explicación no solo al aspecto 
social y afectivo del consumidor, sino que han aprovechado estos desarrollos tecnológi-
cos para sentar las bases neurofisiológicas que expliquen el comportamiento del consu-
midor por medio del neuromarketing.
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