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Encarando los retos actuales de la región, la Revista 
GEN busca convertirse en un lugar de confrontación 
intelectual, que permita a una nueva generación la 
interacción entre investigadores de y en formación 
desde diferentes ámbitos profesionales: Adminis-
tradores, contadores, mercadólogos, publicistas, di-
señadores, artistas, quienes mantendrán la reflexión 
dentro de los espacios académicos, emprendiendo 
vuelos y rompiendo los límites que nos impone la 
misma sociedad.
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NEUROMARKETING
Por: Mauricio Esteban Cortes Flórez

Estudiante Mercadeo y Publicidad - UNIMETA

Fotografía: Juan Manuel Bernate M.

En el siguiente texto intentaremos abordar 
que es el Neuromarketing, cuales son sus 

funciones, sus cualidades y por qué es tan 
importante actualmente en el marketing y la 
publicidad, como está influenciando la forma 
de realizar campañas en la actualidad y sus 
diversas aplicaciones en el campo.

El neuromarketing como tal, es una técnica 
que se aplica en el ámbito del mercado y la 
publicidad y hace parte de las neurociencias, 
esta o estas técnicas exploran y recopilan in-
formación relacionadas con las emociones, 
los estímulos, las preferencias y el compor-
tamiento relacionados a catalizadores como 
lo son el marketing o la publicidad, que expe-
riencias o sensaciones despiertan en los con-
sumidores y cómo esto afecta en sus decisio-
nesde compra para pulir  y mejorar y mejorar 
la asignación de recursos destinadas a estas 
áreas empresariales, pues esto se realiza para 
mejorar las ventas de productos o servicios me-
diante las reacciones o manipulaciones en la 

mente del cliente o nicho potencial al cual van 
dirigidas estas campañas de neuromarketing.
Por lo anterior, podemos definir que el Neuro-
marketing es una disciplina que estudia, anali-
za e investiga los comportamientos y procesos 
mentales de las personas, para entender sus 
conductas y que los lleva a tomar ciertas deci-
siones y maneras de actuar, esto aplicado cla-
ramente a los mercados, ya sea de productos 
o servicios, para enfocar de mejor manera las 
estrategias de branding, targeting, el diseño, la 
forma en cómo se presenta algo y los canales 
de distribución, todo contar de conocer mejor 
las motivaciones de los consumidores.

Para realizar dichas investigaciones el neuro-
marketing cuenta con diversas herramientas y 
técnicas que permiten mejores análisis y opti-
mizar los resultados, además también de los 
diversos tipos de neuromarketing que pueden 
aplicarse, como el neuromarketing visual, como 
pueden ser los colores, el auditivo, que realiza 
sus estímulos mediante sonidos o creando am-
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bientes, y el kinestésico, que manifiesta sus dato 
s mediante sentidos como el gusto o el tacto, 
las sensaciones corporales y las asociaciones 
mentales que evocan recuerdos y emociones en 
los consumidores.

Con todo lo mencionado, podemos observar 
que se trata de un método de análisis bastante 
amplio, y precisamente en ello radica su alta im-
portancia, pues esta brinda la opción de enten-
der de mejor manera la mente humana, y cómo 
influyen los diversos estímulos en el individuo 
a la hora de tomar decisiones consciente o in-
conscientemente.

Sin embargo, con el punto anterior podemos 
denotar algo de suma importancia que salta 
a la vista después de entender el neuromarke-
ting, pues podemos entenderlo como una for-
ma de manipular el inconsciente para que las 
empresas obtengan beneficios de dichos análi-
sis, pues aplicando esto, es posible en mayor o 
menor medida afectar de forma intencional las 
intenciones de los compradores haciendo que 
estos piensen que están decidiendo por cuenta 
propia, cuando en realidad están siendo con-
trolados inconscientemente por una serie de 
estímulos ambientales, sonoros y físicos que 
conlleva a un mayor índice para que se realice 
o que las organizaciones quieren que los con-
sumidores hagan, por lo que si lo analizamos 
desde un punto de vista ético, podemos obser-
var varios puntos que pueden llegar a ser con-
siderados incluso inmorales o dañinos, sobre 
todo si estas prácticas se llevaran a cabo en 

otros ámbitos, sin embargo y desde un punto 
de vista empresarial y competitivo, esto es algo 
necesario, pues fomenta el desarrollo de nue-
vas tácticas neurocientíficas como rivalidades 
corporativas que buscan encontrar las mejores 
estrategias para sobrevivir en el complicado 
mundo corporativo, por lo que podríamos de-
cir que el neuromarketing no es más que una 
estrategia para controlar los mercados y sub-
sistir a base de la predicción y la manipulación, 
anticipando los movimientos de la sociedad y 
construyendo estrategias para aumentar las 
ganancias y acaparar el mercado.

Después de todo lo anteriormente dicho, po-
demos concluir el que neuromarketing es una 
herramienta perteneciente a las neurociencias 
que es de gran importancia para las empresas, 
pues permite comprender los comportamien-
tos y motivaciones de los potenciales cliente 
para que así pueden encontrar una mejor forma 
de distribuir sus esfuerzos y maximizar así sus 
campañas para generar un índice de ventas 
mayor aprovechando la técnica que el neuro-
marketing brinda. Esta es una herramienta con 
connotaciones éticas que se seguirá usando y 
desarrollando, pues es una disciplina que brin-
da bastantes beneficios en los sectores econó-
micos, empresariales e investigativos que tam-
bién tiene funciones científicas que permitirán 
en un futuro comprender aún más y de mejor 
manera cómo funciona la mente humana y su 
forma de comportarse y tomar decisiones.
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