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Resumen

El objetivo de este articulo es demostrar como el neuromarketing puede ayudar a
potencializar la innovacién en las empresas y asi ser mas efectivos en la comunicacion. En
el desarrollo del texto se demostrara como la publicidad y el marketing deben ir
acompafiados de areas como las ciencias sociales y la biologia, para lograr mejores
resultados en el desarrollo de visibilidad de marca.
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Abstract

The aim of this article is to demonstrate how the Neuromarketing can help potentiate
innovation in enterprises and be more effective in communication. In developing of this
article is going to show how advertising and marketing must be accompanied by areas such
as social and biological sciences and in this way achieve better results in the development
of brand visibility.
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Introduccion

El marketing y la publicidad confiaban de sus propias fuerzas, se consideraba que con una
simple bdsqueda de 2 dias en internet y saliendo a la esquina de su oficina lograban
identificar sus mercados de manera objetiva. Los resultados utilizando estos métodos han
generado una gran contaminacién de muchos tipos y mucha risa, pero pocas ventas en los
ultimos tiempos, este fendmeno se debe a que el ser humano biolégicamente es un ser que
mantiene mintiendo y no expresa sus vivencias por los instintos de no ser reconocido y
excluido, o miente para aparentar y no caer en el olvido; estos y mas factores se han

! profesional en Publicidad y Mercadeo. Correo electrénico: sotoneuroinnovacion@gmail.com

46



) = | REVISTA
w -|KOM
La investigacion en publicidad, disefio y comunicacicn

empezado a identificar de manera mas exacta con el apoyo de las ciencias bioldgicas y
sociales.

A lo largo de la historia, los negocios y las industrias han venido evolucionando en los
procesos de marketing y la comunicacion publicitaria, pasando por procesos de Marketing
1.0 en donde el producto era el elemento mas importante dentro de la comunicacion. Tanto
los procesos de marketing como de publicidad estaban direccionados a relucir lo mejor de
este. Sin embargo, unos afios mas tarde las empresas se dieron cuenta que sus competidores
empezaban a hablar en un lenguaje mas persuasivo, utilizando en sus campafas a las
personas como elemento principal en la comunicacion, este fendmeno es conocido
comunmente como Marketing 2.0 que marco una gran tendencia en la época, ya que las
personas veian a su marca como su gran “amigo” que siempre los tenia en cuenta y lograba
darles “aparentemente” lo que ellos necesitaban, atn en la actualidad la comunicacion
publicitaria sigue emitiendo mensajes utilizando fuertemente este enfoque.

No obstante, hace mas de 10 afios la industria del marketing y la comunicacién (Kotler,
Kartajaya. y Setiawan, 2012) empez6 a tener grandes problemas a la hora de idealizar sus
campafas publicitarias, ya que durante ese tiempo el consumidor gracias a los grandes
avances tecnolégicos, lograba conocer mas acerca de lo que estaba consumiendo y por ende
tenia la autoridad de hablar en publico y afirmar lo que sus marcas bueno o malo estaban
haciendo en el mundo, este suceso se fue incrementando a tal punto que los
“consumidores” demandaban a las marcas por su alta contaminacion y deterioro hacia las
personas Yy el planeta. Lo més dificil de esto era que las campafias publicitarias netamente
comerciales no estaban dando los resultados esperados, es por esto que la industria del
marketing decidié enfocar su comunicacién emitiendo aspectos méas sociales que
comerciales, en este momento las marcas empezaron a abrir sus puertas para mostrarle a las
personas, lo social y ambiental que estas (silenciosamente) eran y querian llegar a ser. Esta
ola de cambios y evolucion fue nombrada como Marketing 3.0, una corriente empresarial
dedicada a la construccién de valores socio-corporativos y hacia el buen trato al medio
ambiente. (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2012). En este momento grandes marcas como
Coca-Cola, Unilever, Pepsico entre otras, han creado programas completos para mejorar la
calidad de vida de muchas personas.

Andlisis

Algo importante que se debe preguntar es ¢Por qué resultd y resulta tan efectivo el
marketing 3.0? La respuesta se puede encontrar en las areas sociales, bioldgicas y la
neurociencia, que muestran la manera en que los seres humanos estan concebidos para vivir
en este mundo.

Si se analiza este caso, el ser humano ha tenido comportamientos méas fuertes que solo
reirse de un comercial o participar de una actividad de marca, este comportamiento se logra
explicar desde la antropologia, la biologia y las neurociencias; existen diferentes teorias
acerca del cerebro humano, pero para este caso se quiere exponer de manera practica como
se relaciona la informacion.
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La teoria que aporté Maclean, neurocientifico de origen norteamericano que dentro de sus
aportes a la psicologia y la psiquiatria logré exponer la teoria del cerebro Triuno, consiste
en que el cerebro tiene tres areas principales en donde se codifican aspectos racionales,
emocionales e instintivos, estas areas fueron llamadas bajos los nombres de Cerebro
Cortex, Cerebro Limbico y Cerebro Reptil. A continuacion se muestra una grafica para
explicar mejor este fendmeno cientifico:

CEREBRO

CEREBRO CORTEX | | CEREBRO REPTILIANO

Gréfica 1. Cerebro Triuno
Fuente: Maclean (2014)

En la grafica 1 se puede observar de manera practica los 3 tipos de cerebros que estan
enlazados y como cada uno cumple con una misién especifica, la cual es dar respuesta a
determinadas situaciones que vive el ser humano.

Bajo este principio y los estudios de las ciencias sociales y bioldgicas se logro dar inicio a
una de las corrientes mas importantes a la hora de realizar procesos de innovacion,
marketing y comunicacién, este proceso es llamado neuromarketing o también conocido en
Europa y el mundo como neurociencias aplicadas al marketing. Aunque este ha sido
criticado también ha sido respaldado por varios profesionales, que han venido construyendo
de manera ética y efectiva altos procesos de innovacion a partir de esta disciplina.

Retomando el caso de la gran aceptacion de las campafias sociales y ambientales en el
Marketing 3.0 o Marketing de Valores, se puede dar una interpretacion bajo el
neuromarketing, pues el ser humano ha sido concebido bajo un instinto de supervivencia
que es “protegerse”, €s por esto que cuando realizan procesos ecosociales el ser humano se
identifica con los que quieren salvar y proteger a su familia; y logra ser un aliado para
ayudar en ese aspecto. Por esto, en el mundo del marketing las personas sienten mas
confianza y aprecio por la marca que le brinda dichas acciones, logrando asi que esa
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persona vincule no solo a su familia sino a personas de su entorno provocando mas
recordacion hacia las marcas.

Teniendo en cuenta esto se puede afirmar que el marketing y los negocios han venido
evolucionando a grandes escalas, Jurgen Klaric (2012) expone como la parte cientifica
juega un papel muy importante para realizar procesos exitosos de innovacion en la
comunicacion, este afirma lo siguiente: “En los 80 hablabamos un idioma funcional y
servia, en el 2000 hablamos de emociones y también servia. Hoy si no trabajas con
mensajes subconscientes instintos simbolicos, es muy dificil lograr la atencion del
consumidor” (Klaric, 2012: 27).

Teniendo en cuenta que el neuromarketing aporta de manera efectiva en los procesos
publicitarios y de mercadeo, existen muchas universidades que han venido utilizando
herramientas que hace mas de 5 afios ya no se utilizan, causando una gran desactualizacion
de la informacion a los futuros profesionales en el area, este sin duda es una gran problema,
ya que muchas empresas esperan lograr mas creatividad y efectividad al momento de
contratar con una agencia publicitaria y marketing.

Actualmente las empresas grandes le han apostado a realizar constantemente procesos de
investigacion, identificando nuevas oportunidades para el crecimiento no solo de la
empresa como tal, sino de toda la comunidad local, nacional e internacional, para lograr
este éxito los grandes empresarios le piden al sector publicitario y mercadeo que no solo
logren hacer publicidad creativa sino publicidad efectiva, que mejore la rentabilidad de la
empresa y la lleven a otro nivel. Este fendmeno ha sido tan fuerte, tal como lo expone Ledn
en su articulo Mucho, poquito o nada: ¢sirven los premios en publicidad?, en este dice que
durante mucho tiempo las agencias publicitarias a pesar de ganar un Leon de Cannes, un
FIAP u otro premio de la industria publicitaria, se han convertido en personas famosas y lo
unico que han hecho es que los empresarios estén ain mas preocupados acerca de la
efectividad de sus campafias publicitarias y el norte econémico de sus empresas.

Klaric comenta a manera de anécdota la precepcion de los premios publicitarios y como el
consumidor debe ser valorado utilizando otras herramientas:

Junto a mi socio, un ser sumamente creativo con raices en la planeacion estratégica,
comenzamos a hacer mucho énfasis en la importancia de estudiar al consumidor con
profundidad para entender sus necesidades emocionales. Eso era mas importante que ganar
premios publicitarios con anuncios de television sorprendentes, que hicieran reir mas que
comprar. A principios de los afios noventa hablar de publicidad emocional o branding
emocional era un discurso entendido por pocos y aplicando por menos. (Klaric, 2012: 21).

Es por esto que las agencias y las empresas deben apostar por generar mas investigaciones
de tipo cientifico, para lograr ser mas efectivo a la hora de construir procesos
comunicacionales, logrando minimizar las dudas y los errores en el mercado. Asimismo,
Klaric (2012) comenta que muchas empresas en el afan de lanzar los productos o servicios
no dedican el suficiente tiempo al investigar y conocer los valores antropoldgicas y
etnograficos que identifican de manera clara y objetiva a sus segmentos, por ello Klaric
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sugiere poder destinar un tiempo en los procesos investigativos con base cientifica para
lograr insights y vivencias que generen mejores resultados.

Conclusiones

e Se puede afirmar que la publicidad debe enfocarse a estudiar y analizar mejor a sus
audiencias utilizando técnicas mas exactas como los métodos cientificos
anteriormente expuestos, esto no solo permitira Ilegar de manera efectiva sino
ayudara a evolucionar empresas con procesos innovadores, para asi construir una
verdadera comunicacion publicitaria que se preocupa por el crecimiento de las
empresas Y las personas.

e Se logrard dar no solo una revolucion comunicacional sino hechos sociales que
ayuden y le aporten a la humanidad a crecer intelectualmente, emocionalmente y
espiritualmente, asi se logra una comunidad mundial que crece y da lo mejor de si,
para aportar en el desarrollo de lo local a lo mundial.

e Permitird que las empresas sean mas efectivas y puedan crear procesos de
innovacion, que ayuden no solo a su region sino a la economia del pais.

e Crear mas interaccion de las personas permitiendo que las empresas y las marcas se
bajen de “sus tronos” y compartan un café o un buen vino, para que vivan una
experiencia que los acerque y una cada vez mas.
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