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INTRODUCCION

En los ultimos tiempos la publicidad ha evolucionado como producto de un cambio
en las tendencias y sobre todo en las dinamicas y habitos de consumo, que han dado
como resultado un consumidor inteligente, critico y exigente, el cual es producto a la
vez de las nuevas tecnologias y las herramientas que estas proporcionan, permitiéndole

un facil acceso a la informacion.

En este sentido es importante entender que el consumidor se convirtié en el actor
principal de la publicidad, la cual busca cada dia conocer mas a fondo sus gustos,
actitudes de compra, inclinaciones, habitos y las tendencias que sigue; primando el
hecho de que los consumidores actualmente tienen puntos de congruencia, pero no son
una masa homogénea a la cual se le puede dirigir un mensaje publicitario como se

hacia anteriormente.

Cumpliendo con lo anterior el marketing ha buscado y creado herramientas que le
sirvan de apoyo a la hora de entender los consumidores, fruto de esto nacen disciplinas
como el neuromarketing, que apoyado en otros saberes puede arrojar conocimientos y
métodos para adentrarse en el conocimiento del consumidor, y sintonizar las
estrategias publicitarias para lograr en él una identificacién y por tal una vinculacién

emocional, que permita una cercania y fidelizacion de él hacia las marcas.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Uno de los principales recursos de la publicidad y el mercadeo es entender al
consumidor, pero esto va mas alla de un asunto comercial, pues exige comprenderlo
como un ser integral con ciertas particularidades y necesidades. En esta perspectiva es
mas acertado generar vinculos entre el consumidor y la marca a una temprana edad,

para lograr posicionamiento y fidelizacion en el largo plazo.

A partir de lo anterior, surge la pregunta sobre qué recursos implementan las
marcas para asegurar un aprendizaje optimo por parte del consumidor infantil, y es alli
donde entran a jugar un papel fundamental herramientas como la neurociencia,

entendiendo ésta como la ciencia que estudia el cerebro humano y su funcionamiento.

Las neurociencias cognoscitivas son un conjunto de ciencias que se abocan al
estudio del cerebro-mente. Ambiciosamente, se han propuesto estudiar procesos que
involucran desde sistemas moleculares y de fisiologia del cerebro hasta la cognicion y el

funcionamiento de la mente. (Pereira, 2011, p.9)

A partir de la neurociencia se ha facilitado el entendimiento del cerebro humano y
con ello se le han dado diferentes aplicaciones. Una de las que compete a esta
investigacion es: la neurociencia aplicada al comportamiento del consumidor y mas
concretamente a las estrategias comerciales o de mercadeo, también denominada

neuromarketing.

Una de las ramas de la neurociencia es el neuromarketing, que consiste en la
aplicacion de técnicas pertenecientes al ambito de la mercadotecnia, en donde se

estudian los efectos de la publicidad y otras acciones de la comunicacion que se perciben
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por el cerebro humano con la intencibn de poder llegar a predecir la conducta del
consumidor a través de los habitos de compras para tener la capacidad de modificarlos.
(Andreis, 2012, p.)

La tendencia entonces de las marcas globales para conocer a sus consumidores y
lograr respuestas de ellos frente al consumo es el neuromarketing, en tanto éste facilita

los procesos de aprendizaje incentivados por las marcas hacia sus consumidores.

Ahora bien dentro de las neurociencias existe otro recurso que se convierte en
complemento del neuromarketing si se tiene en cuenta el enfoque infatil que posee este
trabajo, y es la neuropedagogia; entendiendo ésta como la rama de la neurociencia
encargada de estudiar el cerebro humano desde su aspecto social y las necesidades
que esto implica para él.

Mientras que para la Neuropedagogia el objeto de estudio es la vida del hombre, y
en especial, el cerebro del mismo, entendido no como una computadora, sino como un
organo social que necesita del abrazo, de la recreacion y del juego para su desarrollo.
(Jiménez, 2010, p.2)

Existen algunos casos de marcas que se han apoyado en la neuropedagogia para
incentivar actitudes ludicas propias de la inteligencia del consumidor infantil, como es el
caso de la marca Fisher Price, la cual en sus productos busca el aprendizaje de los
nifos a través del juego, incentivando tanto las caracteristicas fisicas como
emocionales de estos. Ejemplo de esto es “el gimnasio musical’” de la coleccion
“amigos del bosque tropical” el cual permite que el bebé desarrolle tanto habilidades
sensoriales como su motricidad gruesa y de esta forma estimule su sentido de asombro

y admiracion.
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Entre los expertos en Latinoamérica que han abordado el tema de la
neuropedagogia se encuentra Carlos Alberto Jiménez, un colombiano proveniente de la
ciudad de Pereira, quien es experto en neurociencia y neuropedagogia, quien destaca

que:

Es indispensable que los educadores entiendan como minimo, los principios basicos
de su fundamentacion, que se encuentran en las teorias monddicas, diadicas, triadicas y
en los nuevos planteamientos de las teorias del “cerebro total”, que dicen, que el cerebro

procesa las partes y el todo simultaneamente (accién de Masas).

En conclusién, los educadores deben desarrollar estrategias didacticas, que
fortalezcan cada uno de los hemisferios, en vez de seguir privilegiando el hemisferio
izquierdo (logico-critico-matematico), como actualmente hace la educacion. (Jiménez,
2009, p.10)

Entre otros autores que han hecho aportes sobre la definicién de neuropedagogia
se encuentra la espafiola Ana Iglesias Rodriguez (2009), quien en su libro

Neuropedagogia plantea:

Hoy dia sabemos mucho mas sobre los mecanismos cerebrales que intervienen en
la memoria, la creatividad, el aprendizaje y las interacciones con el ambiente. La fusion de
los estudios neurocientifico con los pedagoégicos ha dado pie a una especialidad conocida
como “neurodidactica” o “neuropedagogia”. Se trata, en suma, de aprender con todo
nuestro potencial, y no sélo en las edades tempranas de la vida o en la adolescencia, sino
también en la edad adulta e incluso en la vejez, merced a esa caracteristica denominada
“plasticidad cerebral”, por la cual, hoy sabemos que el cerebro humano aprende y se

adapta continuamente. (p.328).

12



Para distinguir entre neurociencia y neuropedagogia desde el objeto de estudio
concreto de ambas Carlos Alberto Jiménez (afio) aporta lo siguiente:

“‘Es necesario trazar lineas divisorias y a la vez complementarias entre las
neurociencias y la neuropedagogia, debido a sus métodos y a sus objetos de estudio,
ya que, hoy en dia el hombre es un ser biolégico, pero a su vez, un producto social y

ladico”.

La neuropedagogia al igual que para las neurociencias en el proceso de evolucion
cerebral tuvo prelacién el aumento y desarrollo de los nucleos vinculados al placer, al
afecto, a la ludica, y a su vez en la adquisicibn de saberes y de conocimientos,
especialmente, a la convivencia social y cultural. Vale la pena aclarar lo que nos dice
Gadamer “lo primero que debemos de tener claro es que el juego es una funcidn
elemental de la vida humana”, hasta el punto de que no se puede pensar en absoluto la
cultura humana sin un componente ludico”. (2010, p.9)

Entre los multiples aportes que ha realizado Carlos Alberto Jiménez a la
neuropedagogia esta la relacion de ésta con conceptos como la ludica y el juego como

estimulantes para el aprendizaje y la inclusion social.

Para nadie es un secreto que aprendemos con mucha facilidad aquello que nos

produce goce y disfrute, utilizando herramientas ludicas de aprendizaje.
El juego, al igual que el deseo, el goce, o cualquier otra emocion, es un producto

mental del cerebro humano. (Jiménez, EI juego, nuevas miradas desde Ia

neuropedagogia, 2008, p.)
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Al igual que el autor mencionado anteriormente Sara Margarita Yafnez Flores
(2011) también ha profundizado sobre la ludica y el juego en su libro La ludica vs juego

¢cestrategia didactica?, en éste ella plantea la ludica desde la siguiente explicacion.

La ludica es “el proceso interno que mueve al individuo en diversas situaciones,
ambitos de referencia y temporalidad implicando en ello el aprendizaje”. La relacion entre
ludica y juego didactico, evidencia su contraposicién conceptual y empirica, porque

mientras una es movimiento interno, el otro presenta reglas y fines.

La ludica es inherente al ser humano, es libertad, es espontaneidad, mientras que el
juego, inserto en las escuelas, incluye reglas, se vuelve escolastico, coartando esa

libertad que potencializa la ludica; lo mismo ocurre con el arte. (Flores, 2011)

1.1. PREGUNTA DE INVESTIGACION

De acuerdo a lo planteado anteriormente, este proyecto busca comprender como y
qué aspectos de la neurociencia, el neuromarketing y la neuropedagogia se pueden
integrar a la hora de comprender al consumidor infantil, haciendo énfasis en la
neuropedagogia. Con el fin de que a futuro se convierta en un insumo para que las
marcas puedan desarrollar estrategias comerciales que lleguen facilmente a éste, sin
transgredir el margen ético impuesto por las regulaciones comerciales. Asi surge la

siguiente pregunta:

¢ Qué aspectos de la neuropedagogia apoyados en el neuromarketing pueden ser
aplicados a las estrategias de comunicacion para nifios entre los 5 y 8 afios de edad?

14



2. OBJETIVOS

2.1. OBJETIVO GENERAL

Analizar los aspectos de la neuropedagogia que pueden ser aplicados a las estrategias

de comunicacioén en nifios entre los 5 y 8 afios.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar los principales recursos que usan la neuropedagogia y el
neuromarketing frente a la creacion de estrategias de comunicacion dirigidas a

ninos.

Reconocer algunas de las marcas que utilizan la neuropedagogia como recurso

para realizar estrategias comerciales hacia los nifos.
Correlacionar los principales recursos de la neuropedagogia y el neuromarketing

aplicados en estrategias de comunicacion para nifios entre los 5 y los 8 afios en
pro de su desarrollo cognitivo.
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3. JUSTIFICACION

Los resultados de esta investigacion, representan un insumo que pretende ser un
aporte a futuro para los procesos de ensefianza - aprendizaje, para las marcas y para

procesos de comunicacion comercial e institucional.

Para los procesos de ensefianza - aprendizaje, esta investigacion arrojara
resultados que ayuden a posicionar la neuropedagogia como una herramienta util para

que los nifos puedan aprender a partir de la ludica.

Desde la perspectiva de las marcas, comprender las posibilidades del
neuromarketing permitira dar fuerza a los procesos internos de mercadeo, apoyandose
ademas en los conocimientos de la perspectiva social, afectiva y de aprendizaje de los
consumidores, mejorando de alguna forma procesos cognitivos (de la marca y los

productos) en estos.

Segun todo lo anterior este trabajo de grado sera también de utilidad a la hora de
realizar estudios de mercadeo con nifios, ya que al conocer las posibilidades de la
neuropedagogia y las caracteristicas propias de sus etapas de desarrollo, sera posible
ajustar las técnicas de recoleccion de informacion de tal forma que sean mas cercanas

al nifno.

Finalmente esta investigacidon pretende evidenciar qué tanto el mercadeo como la
publicidad pueden ir mas alla de las estrategias de persuasion del consumidor con un
fin comercial; y llevar las posibilidades de aplicacion de los resultados también a la

esfera institucional, para de esta manera abordar el estudio del consumidor de forma
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integral, mostrando los beneficios de ambos, en funcidbn de practicas socialmente
responsables, que por ejemplo vayan en pro del desarrollo cognitivo infantil, un tema

frente al cual comercialmente no se ha hecho mucho enfoque.

4.1. NEUROCIENCIA

Aunque en las culturas antiguas, como la egipcia, India y China, se creia que el
corazon era el centro de todos los pensamientos y emociones, ahora sabemos que el
cerebro y el resto del sistema nervioso son el motor que esta detras de nuestra vida

sicoldgica y buena parte de nuestro ser fisico. (Huffman, 2008, p.54)

Para comenzar a hablar de neurociencia, en este trabajo se propone entender lo
que su nombre significa, de este modo la palabra neurociencia etimolégicamente se
descompone en neuro como nervios O sistema nervioso, y ciencia como un
conocimiento o disciplina, asi la neurociencia como tal es una disciplina biomédica que
estudia la estructura y funciones del sistema nervioso, y cémo sus elementos

interactuan entre si dando origen a la conducta humana.

En lo que concierne al sistema nervioso, se debe entender como dos partes
alejadas pero que necesariamente se interrelacionan: el SNC o sistema nervioso central
y el SNP o sistema nervioso periférico. El primero se compone del encéfalo y los
nervios que recorren la columna vertebral; el segundo (SNP) consta de los nervios que

se hallan fuera del craneo y la espina dorsal.

Se interrelacionan de modo que el SNC procesa y organiza la informacion,
mientras que el SNP transmite los mensajes entre el SNC y el limite exterior del cuerpo,

para que produzca una respuesta adecuada.
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El estudio del cerebro como tal implica varias areas o niveles, entre los que se
encuentran el molecular, conductual y cognitivo; e implica comprender todas las partes

del cerebro y las funciones de éstas dentro de los procesos mentales.

Este trabajo se centrara en estudiar la neurociencia desde una perspectiva
cognitiva, donde el SNC juega un papel fundamental.

Para comenzar a explicar el funcionamiento de la mente es necesario hablar del
encéfalo, ya que éste es parte esencial del SNC, se encarga como tal de controlar el
funcionamiento del cuerpo a la vez que realiza un control voluntario e involuntario del
mismo. En él se realizan procesos en los cuales se ordena y analiza la informacion por
parte de billones de células conocidas como: neuronas. Que permiten finalmente
realizar todos los actos cognitivos que van mas alla de los movimientos corporales,

tales como hablar, pensar, razonar, entre otros.

Esta estructura contiene todos los 6rganos que se encuentran en el craneo: el
cerebro, el cerebelo y el bulbo raquideo. Donde el cerebro es el 6rgano que ocupa mayor

espacio, mas concretamente un 85%. (Walker, 2003, p.88)

Y es el encargado de los procesos mentales del ser humano y las funciones
vitales de éste.

El cerebro se compone de materia gris, materia blanca, el talamo y el hipotalamo.

18



La materia gris es el lugar donde se encuentran las areas sensoriales primarias

(los sentidos), las areas motoras (acciones musculares) y el area de asociacion

(razonamiento, inteligencia y memoria).

gris.

La materia blanca se encarga de conducir los impulsos nerviosos hasta la materia

El tdlamo se encarga de transportar los impulsos de nervios sensores a la corteza
cerebral; y el hipotalamo es el centro del control maestro de las emociones y la regulacion

de las actividades corporales, como el suefio, entre otras. (2003, p.88)

El cerebelo es la segunda parte del cerebro encargada de controlar los movimientos
y el equilibrio. Algunos expertos afirman que varias partes de éste son importantes para la

memoria, el lenguaje y lo cognoscitivo.

También esta el bulbo raquideo, el cual es la tercera parte del encéfalo y es el
encargado de comunicar los movimientos involuntarios de la medula al cerebro, tales
como los latidos cardiacos, la respiracién y la presion sanguinea, al igual que regula

cuando nos sentimos despiertos o con suefio. (2008, p. 58)
En el SNC (Sistema Nervioso Central) tenemos ademds del cerebro, la médula

espinal que se encarga de enviar y recibir informacién para la coordinacién del cuerpo, y

ademas ejerce una segunda labor al controlar los reflejos. (2003, p. 84)

Al retomar de nuevo el tema de la neurociencia, se propone en este punto

recordar su principal propdsito, el cual es comprender el vinculo que existe entre la

mente, el comportamiento y los procesos del tejido nervioso, esto exige el

entendimiento de las células nerviosas individuales, de las cuales se ha hablado

anteriormente en este trabajo.
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Estas se definen como: “células del sistema nervioso que comunican la

informacion electroquimica a través del cerebro y el resto de nuestro cuerpo. Cada

neurona es un diminuto sistema de procesamiento de informacion con miles de

conexiones para recibir y enviar sefiales a otras neuronas”. (Ver figura 1)

Figura 1. Estructura de una neurona
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Fuente: Cruz, J. G. (s.f.).
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Son de este modo las encargadas de la comunicacién en el sistema nervioso,
ademas estas son alimentadas por las células gliales, quienes las rodean y aislan a la
vez que ejercen una labor de limpieza. (Huffman, 2008).

Las suposiciones no confirmadas de quienes han estudiado el tema arrojan que el
cuerpo humano posee aproximadamente un billon de neuronas, pero de un modo

seguro se sabe que no existen dos de ellas iguales en el cuerpo.

Estas se congregan en tres tipos: las neuronas aferentes, quienes son encargadas
de conducir la informacion desde los 6rganos hasta le cerebro, es decir llevan los
estimulos a éste. Por otra parte estan las neuronas eferentes, quienes transmiten la
respuesta desde el cerebro hasta los 6rganos, y finalmente se encuentran las inter

neuronas que son las encargadas de comunicar el estimulo.

Sin embargo segun Karen Huffman las neuronas en general se distinguen por tres

caracteristicas comunes: las dendritas, el cuerpo celular y el axén. (2008, p.54)

Las dendritas por su parte se asemejan a las ramas de un arbol y en coherencia
con esto la raiz de su nombre etimologicamente proviene del griego y significa arbol

pequenfo.

Pueden haber miles de ellas en cada neurona y alli éstas hacen las veces de
antenas, como tales reciben la informacidén electroquimica de otras neuronas para
transmitirla al cuerpo celular, en este punto entra el axén que recibe el mensaje a través

cuerpo celular a modo de cable conductor.
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Algunos axones poseen unas cubiertas blanquecinas y de aspecto graso llamadas
vaina de mielina que se encargan de aislar las neuronas y agilizar sus impulsos, ya que
éstos se mueven lentamente, de forma mas exacta se sabe que viajan a lo largo de un
axon desnudo a 10 metros por segundo. Sucede diferente si el axén esta mielinizado,
ya que en este caso el impulso neuronal incrementa debido a que el potencial de accion
se mueve a través de los nodulos en vez de viajar punto por punto a través del axon, de
ser asi el potencial de accion se puede mover 100 metros por segundo, multiplicando la
velocidad en comparacion con un axon desnudo”. (Uribe, 2014)

Comunicacioén de una neurona a otra

Una vez explicado el proceso de comunicacion dentro de las neuronas, se
procede a explicar el proceso de comunicacion entre ellas, el cual es llamado sinapsis.
(Ver figura 2)

Figura 2. Proceso de sinapsis.

Fuente: Cruz, J. G. (s.f.).
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Para entender este proceso se hace necesario recordar que cerca de sus
extremos los axones poseen ramificaciones (las dendritas) que terminan en sus puntas

con botones, estos liberan sustancias quimicas llamadas neurotransmisoras.

‘Los cuales por su parte permiten la circulacion del mensaje hasta el cuerpo
celular de otra neurona facilitando la continuidad de éste”. (2008, p.56).

Los neurotransmisores son los encargados del funcionamiento de muchos

organos sin un control consciente.

Ademas existen varias clases de ellos los cuales tienen a su vez diversos efectos en
el cuerpo humano (ver tabla 1), tales como: la regulacién de accién muscular, la accién de
las glandulas; aspectos como: el suefo, y el estado de alerta tanto fisico como mental;
otros influyen es aspectos como el aprendizaje o la memoria; algunos trabajan aspectos

como la motivacién, las emociones y los trastornos psicologicos. (2008, p.56)
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Tabla 1. Efectos de algunos neurotransmisores

Neurotransmisor

Efectos conocidos o supuestos

serotonina

Influye en el estado de animo, el sueno, la percepcion
sensorial, la regulacioon de la temperatur, la supresion del
dolor y la impulsividad. Los niveles bajos de serotonina se
asocian con la depresion (capitulo 14).

Acetilcolina (Ach)

Influye en la accion muscular, el funcionamiento cognosci-
tivo, la memoria, el suefno MOR (movimiento oculares
rapidos), las emociones. Se sospecha que desemperfie un
papel importane en la enfermedad de Alzheimer.

Dopamina (DA)

Influye en el movimiento, la atencion, la memoria, el apren-
dizaje y las emociones. el exceso de DA se asocia con la
esquizofrenia y los niveles bajos de DA se asocian con la
enfermedad de Parkinson (capitulo 14). también desem-
pena un papel importante en las adicciones y el sistema de
recompensa (capitulo 5y 6).

Norepinefrina (NE)
(noradrenalina)

Influye en el aprendizaje, la memoria, los suefnos, las emo-
ciones, el despertar de los suenos, 1a ingestion de alimento,
el estado de alerta, el estado de vigilia y la reaccion al
estrés, niveles bahor de NE se asocian con depresion;
nivelesaltos, con estados de agitacion y maniacos (capitulo
14).

Epinefrina
(Adrenalina)

Influye en la excitacion emocional, el almacenamiento de
informacion en la memoria y la metabolizacion de glucosa
necesaria para la liberacion de energia.

GABA (acido
gama-aminobutirico)

Influye en la inhibicion neural en el sistema nevioso central.
farmacos tranquilizantes, como Valium, aumentan los efec-
tos inhibitorios del GABA vy, por tanto, disminuye la ansiedad|

Endorfinas

Influye en el estado de animos, reducen el dolor e inciden en
la memoria y el aprendizaje.

Fuente: Huffman, K. (2008, p.56). Psicologia en accién. México, DF: Limusa Wiley.

Ahora bien se propone retomar la neurociencia, abordandola como se ha

mencionado anteriormente desde su aspecto cognitivo.

24



Esta ciencia surgi6é en el afio 1956, ante la necesidad de responder a la pregunta
que se planteaba la psicologia sobre su objeto de estudio, el cual es: estudiar la

influencia del comportamiento en la salud humana.

Buscaban saber cual era ciencia apta para abordarlo, y entregar asi las bases del

comportamiento de los seres humamos.

La neurociencia entonces se funda para explicar como las funciones psicologicas

son generadas a partir de neuronas y circuitos.

Maureira dice que ademas de estudiar el sistema nervioso busca relacionar la
actividad cerebral con la conducta humana y los procesos de aprendizaje, sustentandose
en conocimientos obtenidos de la biologia del sistema nervioso, de sus estructuras y
funciones que permiten generar bases explicativas para muchos procesos complejos.
(Maureira, 2010, p.450)

La neurociencia cognitiva permite que las personas optimicen y/o mejoren los
procesos de informacion, y desarrollen ejercicios mentales tales como el aprendizaje, la
memoria y las emociones, por tal esta ciencia es funcional en las areas en las cuales se

necesita optimizar funcionamientos del ser.

En este punto se trae de nuevo a colacion el encéfalo, ya que como se menciono
su accion implica todos los procesos relacionados a la conducta, no solo motora, sino
actos cognitivos complejos como los anteriormente mencionados (pensar, hablar, entre

otros)
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Segun Kandel, la tarea de esta ciencia interdisciplinar consiste en «aportar
explicaciones de la conducta en términos de actividades del encéfalo, explicar cdmo
actuan millones de células nerviosas individuales en el encéfalo para producir la conducta
y cémo, a su vez, estas células estan influidas por el medio ambiente, incluyendo la

conducta de otros individuos»” (Garcia, 2007, p.89).

Ademas de centrarse en la conducta la neurociencia se apoya de otras ciencias
para arrojar imagenes o datos sobre las funciones cerebrales.

La neurociencia cognitiva entrega el conocimiento de las regiones cerebrales que
funcionan en el desarrollo de una actividad cognitiva, gracias a sus avances en neuro
imagen, de manera tal que puede relacionarse claramente estados mentales con

funciones cerebrales. (2010, p.450).

4.1.1. Neuromarketing

En el mercadeo y la economia quienes han abordado el estudio del consumidor
reconocen que éste a la hora de comprar se mueve en dos categorias de pensamiento:
el consciente y el inconsciente, y han descubierto con ayuda de las neurociencias que
comunmente una decision de compra se producen en lo mas profundo de nuestro

cerebro de forma no consciente.

Segun Nestor Braidot (2007) el comportamiento de los individuos no es totalmente
racional ni totalmente irracional porque existe un componente cognitivo-racional y uno
emocional en casi todas las decisiones de compra, aunque este ultimo no esté presente

a nivel consciente.
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Ahora bien, como se menciond las neurociencias han sido aliadas imprescindibles
en este proceso, y al integrarse con la economia y el mercadeo, dieron origen en el afio

2002 a una nueva disciplina de estudio del consumidor: el neuromarketing.

Esta disciplina puede ser definida como un area de estudio que fusiona técnicas o
procesos de las neurociencias para profundizar en los procesos cerebrales que explican
la conducta humana, proporcionando un optimo entendimiento de las decisiones que se

toman frente a los estimulos del marketing.

El neuromarketing tiene como principal objetivo comprender y satisfacer todo lo
que desea y necesita el consumidor, para esto se basa en todos los aportes que han
realizado las neurociencias al tema sobre como funciona el cerebro, para estudiar los

procesos mentales que dan explicacion a la percepcion, conducta y decisiones.

De este modo el siguiente trabajo se propone explicar el cerebro desde su
funcionamiento frente a los procesos de mercadeo, ya que anteriormente se le ha

explicado desde su aspecto cientifico*. (cap.4.1 Neurociencia)

Lo anterior entra en concordancia con lo que plantea Nestor Braidot cuando define
el cerebro como: “(...) el érgano que alberga las células que se activan durante los
procesos mentales conscientes y no conscientes”. (Braidot N., 2009, p.21).

El cerebro como tal es el érgano del cuerpo encargado de procesar la informacion,
recibir estimulos y realizar procesos cognitivos como hablar, pensar, aprender y

almacenar la informacién recibida del entorno. Para poder realizar estos procesos el
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cerebro hace uso de las neuronas, las cuales se han mencionado en el capitulo anterior

(ver cap. 4.1 Las neurociencias)

Segun Nestor Braidot estas funciones se pueden integrar en tres grupos, que son

utiles dentro de los analisis del neuromarketing:

Las funciones sensitivas son aquellas que genera el cerebro al recibir estimulos de
los diferentes drganos sensoriales, éste los compara, los procesa y los integra, para asi

generar las percepciones.

Las funciones motoras se dan cuando el cerebro emite impulsos que controlan los

movimientos tanto voluntarios como involuntarios de los musculos.

Por ultimo estan las funciones integradoras, donde el cerebro genera también
actividades mentales como el conocimiento, la memoria, las emociones y el lenguaje.
(Mejia, 2012)

El cerebro se puede abordar desde tres niveles donde se encuentran las
necesidades humanas, que son elementales a la hora de realizar una eleccion y el

comportamiento: el cerebro pensante o cortex, el sistema limbico y el sistema reptil.

En este sentido el cortex o cerebro pensante se compone de dos partes: el
hemisferio izquierdo y el derecho, donde el hemisferio izquierdo se encarga de la logica,
la manera como el ser se comunica y procesa la informacién; y el hemisferio derecho se

encarga de los aspectos emocionales, motrices y percepciones a nivel sensorial.
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Ademas en este nivel del cerebro se desarrollan las experiencias conscientes del
ser, junto con la percepcion, el pensamiento y los procesos de planificacién. Para
entender mejor este nivel se propone pensar en el momento de compra en que se

analizan los beneficios de cierto producto o servicio.

El sistema limbico o como suelen llamarlo “el sistema de las emociones” se ocupa
ademas de éstas de procesos como la memoria. Es necesario resaltar que dichos

procesos Yy algunos otros no se efectian de manera consciente.

Un ejemplo de esto son todas aquellas marcas que se relacionan con la belleza, el
amor o la busqueda de aceptacion social.

El cerebro reptil por su parte se encarga de las emociones basicas y los instintos
primarios (el hambre, la respiracién, el deseo sexual y la temperatura corporal). Para
ejemplificarlo se propone pensar en todas aquellas empresas de seguridad que
satisfacen una necesidad primaria como lo es el instinto de proteccion, el cual se haya
en el cerebro reptil.

Los expertos en el tema han demostrado que las emociones se toman primero en
el sistema limbico de forma no consciente, las ultimas elecciones son tomadas en el
cerebro primitivo o reptil, el cual se especula es la sede del subconsciente, y transmite
esas decisiones que deben tomarse al cértex o cerebro pensante.
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4.1.1.1. Procesos cognitivos

* La percepcidn y el neuromarketing

El neuromarketing a través de todas las tecnologias que tiene a la mano mide
caracteristicas como: la atencion, emocion y la memoria. He aqui una breve descripcion

de ellas.

. La atencion es la caracteristica que mas facil se puede lograr, ya que se

puede generar facilmente con un anuncio publicitario.

. La emocion por su parte es una caracteristica inestable, ya que ésta no
puede estar mucho tiempo en el tope debido a que puede cansar al sujeto.

. La memoria es la propiedad que es dificil de lograr, debido a que el
estimulo realizado debe impactar a la persona para que ésta lo recuerde.

Para analizar los procesos mentales del consumidor y alcanzar las caracteristicas
anteriormente mencionadas es necesario estudiar la percepciéon del consumidor, en
este sentido se puede decir que ésta aparece en el ser por los sentidos, los cuales no
solo ensefian la vision del mundo, sino que también determinan el comportamiento y

aprendizaje del ser.

En ella entonces operan los cinco sentidos del ser humano, que son llamados
también receptores especializados ya que son captadores de informacion del medio

ambiente. Estos receptores envian los estimulos al cerebro y éste extiende las sefales
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eléctricas y las transforma en representaciones.

Los estimulos recibidos por cada individuo dependen de circunstancias externas e
internas. Entre los primeros se encuentra: la intensidad, el tamafio y el contraste del

estimulo; es decir, a nivel visual, palpable, olfativo y auditivo.

Luego a nivel interno se encuentran los intereses del ser, las necesidades o los

recuerdos.

Lo planteado en el contexto del neuromarketing significa:

“Las percepciones de los clientes no son reflejo directo de lo que existe a su
alrededor, es decir, de la realidad objetiva, sino interpretaciones que realiza su cerebro
sobre ésta”. (Braidot N. , 2012, p. 34).

En éste ambito esto implica que cada individuo o consumidor puede entender un
mismo mensaje publicitario de formas diferentes, la tarea entonces del neuromarketing
es basarse en la neurociencia, y las herramientas que ésta brinda para identificar las

percepciones de las personas, y poder crear estrategias de mercadeo que les lleguen.

Las percepciones de las personas desde el neuromarketing pueden definir el
posicionamiento de los productos o servicios, el comportamiento del consumidor y su
aprendizaje. En este punto se propone la cita de Nestor Braidot (2009) donde este dice

gue un producto es una construccion cerebral.
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Ahora bien en este trabajo se considera pertinente explicar cada uno de los
sentidos que reciben esos estimulos, para asi tener una vision mas solida sobre cémo

se efectuan estos procesos.

e Lavista

La vista es uno de los sentidos mas fundamentales, pues permite el
reconocimiento y el recuerdo de imagenes, todo esto procede de los ojos, pero
especificamente de la cornea, que esta implicada aproximadamente en tres cuartos de

enfoques y la lente que es la encargada de variar el foco.

Este proceso de visualizacion se da por medio del contraste, concepto que es
importante en el neuromarketing ya que los productos o servicios tienen la constante

necesidad de diferenciarse unos de otros para lograr la atencion del consumidor.

“El mensaje en contraste provoca un choque perceptual, genera sorpresa y como

consecuencia, atencion.” (N.A, N.D)

e Eloido

Este es un dérgano determinante, pues aparte de ser un elemento fundamental
para apoyar la vista; permite escuchar e imaginar, convirtiéndose ésta en una manera

basica y primaria de la comunicacion, pues el sonido es influyente en el actuar de las

personas, ya que origina sentimientos, emociones y experiencias.
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La percepcion auditiva, Segun Braidot (2005) es el sentido mas importante del ser,

una de las maneras mas basicas y primarias de comunicacion.

En este sentido recibimos constantes estimulos consientes e inconscientes, ya
que es imposible decidir no escuchar, es por esto que constantemente escuchamos
todo lo que nos rodea.

* Elgustoy el olfato

El gusto y el olfato estan influenciados el uno con el otro, y ademas estan ligados
a las funciones emotivas y conductuales del sistema nervioso. Ambas sensaciones

permiten experimentar en el ser recuerdos y emociones, por experiencias comunes.

El olfato por su parte es una percepcion que nos permite conectar rapidamente al
consumidor con un aroma que lo transporta a un recuerdo emocional, esto se debe a
que es el unico sentido que esta conectado directamente con el hipotalamo, que como

tal es el area del cerebro que esta directamente involucrada con los recuerdos.

El gusto es el sentido que menos se ha investigado en el ambito del marketing
sensorial, ya que se limita al terreno de la industria gastrondmica, y los gustos en si son

una cuestioén personal.

El gusto dentro del ambito del marketing sensorial es de gran ayuda, ya que se
nos permite combinar o despertar los otros sentidos, asi creando una imagen de marca,

debido a que este sentido esta relacionado con la memoria.
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Las personas recuerdan el 15% de lo que prueban; un nivel de retencion mucho

mayor que el que ofrecen sentidos como el tacto, el oido o la vista (Zenith, 2013).

El sentido del gusto es considerado como el sentido mas complicado de utilizar de
forma satisfactoria, ya que para un consumidor puede ser agradable un sabor, para otro

consumidor puede ser todo lo contrario, y tener una experiencia negativa.

e Eltacto

Este sentido, se basa en el primer contacto que puede tener el ser humano con el
producto, ya que este permite la determinacion de la calidad, textura, peso y el material
utilizado para la elaboracidon de este. Los anteriores aspectos ayudan a la percepcion
de consumidor, frente a la eleccion del producto.

* Las emociones y el mercadeo

Las emociones se producen en el cerebro, y no en el corazéon como popularmente
se dice; es entonces en el cerebro que existe una via directa de comunicaciéon entre el
talamo y la amigdala (que como se ha mencionado se encarga de procesas y registrar
las emociones). Desde este punto el cerebro cuenta con dos vias para llevar a cabo el

proceso de sentir las emociones: la via rapida y la via lenta.

La primera de ellas consiste en que al momento de recibir un estimulo desde los
sentidos el cerebro produce una respuesta instantanea y automatica, en esta via el

talamo se comunica directamente con la amigdala, asi se producen reacciones no
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conscientes, y por tal desde un asunto de mercadeo las compras por impulso son

guiadas por las emociones.

La via lenta se da cuando el estimulo que llega al talamo se dirige a la corteza
cerebral, en este caso la emocion se adecua a la realidad y se crea una respuesta
racional; este proceso se da de forma consciente, y desde el contexto de mercadeo en

él las compras se dan de forma racional, y requieren un pensamiento analitico.

A pesar de ser procesos diferentes, se debe aclarar que las estructuras
emocionales y racionales se comunican a la hora de efectuar alguna conducta. Asi se
pueden explicar acciones de compra en las cuales el consumidor por impulso o de
forma inconsciente se inclina a comprar un producto pero luego de forma racional
analiza su precio y beneficios, para finalmente comprar el producto dejandose llevar por
su pensamiento emocional, que claro esta es el que predomina en las acciones de

compra.

Es entonces imprescindible en el estudio de los procesos de neuromarketing,
entender las teorias cerebrales, al igual que las tecnologias usadas para aplicarlas, y
asi finalmente tener una vision solida del funcionamiento cerebral frente a los estimulos

recibidos y la percepcion del entorno.

4.1.1.2. Técnicas usadas en el neuromarketing

* Tomografia por emision de positrones (PET):
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Esta técnica se da través de un farmaco o isotopo trazador que se puede
administrar por via intravenosa, mide las transformaciones que suceden en el
metabolismo cerebral, en si ésta mide la dispersion en el espacio de un radioisétopo

que se le suministra al sujeto a través de una inyeccion.

En este sentido el escaner PET logra hallar la radiacion gamma que éste produce,
revelando una imagen donde se muestre el metabolismo de la glucosa del cerebro, y

asi las areas donde se efectua mayor actividad cerebral.

Esta técnica no es de uso comin en el neuromarketing por ser invasiva y

mayormente de uso clinico. (Monge, N.A)

Figura 3. Cerebro por tomografia de emision de positrones (PET))

Imagen del cerebro por tomografia de
emision de positrones (PET).
Foto: University of Michigan

Fuente: Imagenologiaupc (2008).
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* Electroencefalograma (EGG)

La EGG o también conocida como el “electroencefalograma” esta técnica no es
invasiva para los sujetos estudiados ; es utilizada para medir las “fluctuaciones
eléctricas del cerebro” y suele ser aplicada para detectar y encontrar actividad
convulsiva en el cerebro, dicha técnica también se ha utilizado en momentos de reposo,
suefio y abstinencia. Para la comprobacion de ésta se ubican electrodos sobre el cuero

cabelludo y asi se miden las distorsiones eléctricas.

Esta técnica es mas accesible, pues, no tiene un alto costo y el consumo de

energl'a €S menor

* Respuesta Galvanica de la piel o (GRS)

Esta basada en cambios que se presentan en las propiedades eléctricas de la piel,
es decir dependen de algunos tipos de glandulas sudoriparas, que son muy notables en

dedos y manos.

Esta técnica es un indicador del estado del sujeto mientras este es sometido a

estudios.
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* La electromiografia (EMG)

Esta técnica es utilizada para registrar micro-expresiones faciales que estan
conectadas directamente con estados emocionales, para ser mas especificos, cuando
el sujeto estudiado, esta sometido a estimulos, automaticamente los musculos de la
cara tienden tener un movimiento involuntario frente a lo que se ve, como por ejemplo,

gestos, sonrisa y etc.

* Resonancia Magnética Funcional (FMRI)

Es una de las técnicas mas costosas para lograr ver la actividad cerebral de un
ser.
Es un examen utilizado por el neuromarketing para obtener imagenes de la

actividad cerebral mientras se realiza una tarea.

En esta técnica no se necesita inyectar ningun tipo de sustancia al cuerpo, solo es
ubicar el cuerpo del sujeto en una maquina en forma de un tubo, éste permite observa
la parte de mayor actividad cerebral en funcidén de los niveles de oxigeno en la sangre,

ya que el incremento de oxigeno es relacionado con la actividad neuronal
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Figura 4. FMRI

H(FDR) < 0.000
= - 10.00 ==

Fuente: Neuromarca (2009).

» Eyetracking

Esta es una técnica de seguimiento ocular que permite inferir cual es el punto focal
de una persona cuando ve un objeto en especifico. El eyetracking es una técnica
donde un monitor le envia unos rayos infrarrojos a los ojos, estos rayos rebotan en la
pupila, y vuelve al monitor, permitiendo asi, acceder con exactitud a donde esta
mirando el sujeto.

La informacion que se obtiene atreves de esta técnica, es el recorrido que realiza

el sujeto cuando mira algo especifico y encontrar los puntos focales de éste.
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Figura 5. Eye tracking - -Seguimiento ocular

Fuente: Neuromarca (2009).

4.1.2. Neuropedagogia

Luego de haber abordado la neurociencia y el neuromarketing este trabajo se
dispone a estudiar la neuropedagogia, para ahondar entonces sus objetivos,
caracteristicas y aportes al estudio del consumidor infantil y sus procesos o etapas de

aprendizaje.

Como anteriormente se ha mencionado la neuropedagogia se enfoca en estudiar
el cerebro humano para tomarlo como un organo social, desde las necesidades de
desarrollo que esto conlleva para el mismo, dentro de las cuales estan: el abrazo, la

recreacion y el juego. (Jiménez, 2010).

40



Respecto a esto Carlos Alberto Jiménez plantea que: “a nivel cognitivo el cerebro
humano cuenta con la capacidad de modificarse desde los procesos de ensefianza y
aprendizaje, principalmente ludicos. En este sentido la neuropedagogia se define como
una ciencia tanto biolégica como social y cultural”. (Jiménez, 2010).

La ludica entonces juega un papel importante en la neuropedagogia, pues como
experiencia a nivel cultural se hace fundamental en la vida humana; ya que es algo
propio del ser humano y el desarrollo de las dimensiones psiquicas, sociales, bioldgicas

y culturales.

Ademas de ser propia del hombre, es necesario resaltar que la ludica se relaciona

directamente con la dimension creativa de éste (Vélez, 2012)

4.1.2.1. Etapas del desarrollo cognitivo en nifios

Segun Jean Piaget, citado por Castell6

El nifio es un pequefio cientifico que explora activamente el mundo”; y ha llegado a
afirmar que desde el nacimiento el nifio esta en exploracién, pues se dice que desde este
momento éste utiliza sus sentidos para coger informacion del mundo y posteriormente

utiliza habilidades motoras para actuar en él (Castelld, N, A, p.15).

Es por esta razon que se da una relacion entre la inteligencia y la accidn que se
posee sobre los elementos del universo, y esta puede ser percibida y manipulada al

instante.
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Para tener una ampliacion del tema, se presentaran varias etapas, en las que se
desarrolla la inteligencia y de qué manera ésta logra la evolucion del nifio. En este caso

citaremos a Jean Piaget, quien describe las etapas del desarrollo cognoscitivo del nifio.

La primera etapa es denominada como primer subestadio, y va mas
concretamente desde el nacimiento al primer mes; en esta etapa el nifio desarrolla
habilidades propias de la supervivencia, referentes a la alimentacién, la atencion y el
llanto.

Desde este punto, Piaget hace énfasis en que el nifio: tiene dentro de sus
caracteristicas fundamentales el ejercer estos procesos innatos, ya que las usas en

forma involuntaria, reflejandolo.

“En ésta etapa estos esquemas son su unica relacion con el mundo, y evolucionan
de tal forma que al finalizar el primer mes el pequefio esta preparado para llevar a cabo
sus primeras adaptaciones adquiridas”. (Castelld, N, A, p.)

El segundo subestadio o segunda etapa va del primero al cuarto mes; en ésta se
dan las primeras adaptaciones voluntarias; las cuales estan reflejadas en su entorno,

las cuales proporcionan cierto aprendizaje al nifio.

Frente a esto mas concretamente Piaget dice que: (...) En particular, el nifio
descubre en este subestadio que con los objetos puede realizar determinadas
actividades. Por ejemplo, un bebé puede mover un objeto, darle golpes, etc. Sin embargo,
también aprende que las actividades pueden variar segun el objeto que se trate. Asi
empieza a conocer cuales son las propiedades de los objetos, y eso es posible por que el

nifio modifica sus esquemas iniciales para adaptarlos a cada objeto, o sea a cada nueva
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situacion. (Castelld, N, A, p.).

En esta segunda etapa también se presenta una conducta relevante en el nifio, la
cual es conocida como reaccion circular, siendo ésta una accién repetitiva que hace el
bebé y que a la vez genera una sensacién de placer; un ejemplo de esta reaccion es
cuando el nifio por casualidad lleva el dedo a la boca. Una vez presentada esta accion
el nifio ha disfrutado tanto la sensacion que le genera, que tiende a repetirla. En este
sentido es importante entender que a los bebés en esta etapa les da trabajo encontrar

de nuevo la boca, pero al intentarlo varias veces continuara haciéndolo.

Por su parte en el tercer sub estadio abarca del cuarto al octavo mes de edad; en
esta fase el infante sigue en constante aprendizaje de su cuerpo, y ademas éste siente

un pequefio interés sobre el mundo, pues se da cuenta que puede influir sobre él.

Aparece ahora la reaccion circular secundaria; segun la cual el nifio sigue
presentando las mismas repeticiones placenteras, pero se encuentra una diferencia
entre éstas, ya que se centran en la relacién con las personas u objetos externos, un
ejemplo de esta etapa puede ser cuando un bebé tira constantemente un objeto o

juguete al suelo.

En el cuarto sub estadio, que va de los ocho a los doce meses; se presentan nuevas
adaptaciones, ya que el nifio es capaz de realizar conductas intencionales referentes a
modificar algunos aspectos del entorno, es decir, el nifio al afio de edad puede sefialar el
abrigo a su madre si tiene ganas de salir a la calle ya el nifio esta apto para desarrollar
conductas que lo lleven a una meta u objetivo; del mismo modo que también puede

entender la relacion conducta y efecto. (Castelld, N, A, p.)

De los doce a los dieciocho meses se da el quinto sub estadio. Esta fase es

relevante para la experimentacion y exploracion con lo externo, como tal es la intencion
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del nifio por descubrir el mundo; y por consiguiente aparece el término de reaccion
circular terciaria, la cual se caracteriza por la modificacion, es decir:

Normalmente se trata de modificaciones y combinaciones de acciones realizadas a
través de reacciones circulares secundarias. Si en una reaccion secundaria el nifo, por
ejemplo, le daba golpes a un coche con la mano por que le gustaba el ruido que hacia,
ahora le puede dar golpes con un palo, con el pie, con otro coche, etc., y comprobar las

diferencias que hay en cada uno de los casos. (Castelld, N, A, p.)

En esta fase Piaget denomina al nifio como “pequefio cientifico”, concepto que se
atribuye al comportamiento de experimentacién del nifio, pues como se ha mencionado
éste se interesa por saber qué pasa con diferentes objetos. En esta etapa también se

comienza a aplicar el ensayo-error.

Para continuar con las etapas o sub estadios se presenta el sexto sub estadio, que

se va del ano y medio a los dos afios, donde comienzan a pensar de forma simbdlica.

En esta etapa se ve la capacidad de realizar combinaciones mentales y lograr
resolver problemas no tan complejos, dejando de actuar desde el ensayo-error para

ejecutar acciones mentales. Un ejemplo de esto puede ser cuando:

Un nifio quiere coger una pelota que ha caido bajo un sofa. Hasta ahora habia tenido
que ir intentando coger la pelota metiendo cosas con diferentes longitudes, hasta que
encontraba una que le permitia recuperar la pelota. En cambio, el nifio a partir de los
veinte meses sera capaz de buscar "mentalmente" un objeto con la longitud suficiente sin

tener que probar con objetos de diferente longitud. (Castelld, N, A, p.)

De forma importante aparece un elemento fundamental en la comunicacién, el
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lenguaje, éste es el encargado de transformar la cognicién del nifio, permitiendo la
independizacién del mundo perceptivo y volviéndolo mas abstracto. De esta forma el
nifo se hara mas dependiente del pensamiento y el lenguaje.

Para terminar con estas fases importantes en la nifiez, se hablara de la etapa que

compete a este trabajo: el estadio pre operativo.

Al igual que las demas etapas del desarrollo cognitivo en el nifio, la etapa pre
operacional es un momento importante, ya que el infante empieza a desarrollar otros
factores que le permiten entender el simbolismo de las cosas, obtendra mayor

percepcion del mundo.

El periodo que inicia a los dos afos y concluye a los siete, es de vital importancia
en el progreso de la inteligencia del infante; ya que a partir de los dos afios emplean
simbolos para realizar figuras mentales, es decir los nifios utilizan formas diferentes
para representar objetos, lugares y/o personas. Aun asi el pensamiento de los nifios no
es logico, pues las ideas o conceptos que éstos tienen no pueden ser usadas para

desarrollar principios logicos fundamentados en la experiencia.

Se hace mas frecuente cada afo del periodo pre operacional. Un nifio de 2 anos
puede utilizar un objeto (como osito de felpa) para simbolizar otro (como su mama). A
medida que los nifios se hacen mayores, simulan una serie de hechos, como ir de
compras, jugar a la casita, o jugaran al doctor y hardan que mama y papa vayan al hospital.
Buena parte del juego simbdlico de nifios de 5 o 6 afos requiere la participacion de otros
nifos, por ejemplo, juegan a la tienda o a policias y ladrones. (N.A, La higiene en

educacioén infantil, 2009, p.)
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En esta etapa la socializacion es un factor importante, ya que es un proceso
mediante el cual el nifio alcanza unas conductas y creencias determinadas, las cuales
tienen valor para su familia y grupo cultural al que pertenece. El infante se socializa con
las personas que lo rodean mediante la observacion y la identificacion. El nifio mediante
la observacion logra identificar como se socializan las personas que estan en su

entorno, y asi imita este proceso, y llevarlo a cabo.

“Muchas de las respuestas conductuales del nifio se adquieren por observaciéon de
la conducta de otras personas. Los padres, en especial, sirven como modelos de
conducta y asi los nifios aprenden los patrones de integracion social’. (N.A, Etapa
preoperacional de Piaget (2-7 afnos), logros de dos tipos de pensamientos, 2012, p.)

4.1.2.2. Aspectos sociales

Como se ha mencionado anteriormente la neuropedagogia es la rama de la
neurociencia que toma al hombre como ser social, por ello este trabajo requiere una

profundizacion de este aspecto, pues como nos dice Carlos Alberto Jiménez:

(...) para la Neuropedagogia el objeto de estudio es la vida del hombre, y en
especial, el cerebro del mismo, entendido no como una computadora, sino como un
organo social que necesita del abrazo, de la recreacion y del juego para su desarrollo
(Jiménez, 2013, p.)

Es en este punto la neuropedagogia arroja conceptos claves como el juego, la
ludica, el neuro aprendizaje, el afecto, entre otros; pues estos seran las piezas que

armaran el rompecabezas de lo que esta rama de la neurociencia nos ofrece.
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Para empezar a ahondar en el tema se quiere retomar un primer actor: la ludica,
entendiendo ésta como “un adjetivo que califica todo lo que se relaciona con el juego,
derivado en su etimologia del latin “ludus” cuyo significado es precisamente, juego,
como actividad placentera donde el ser humano se libera de tensiones, y de las reglas

impuestas por la cultura” (Deconceptos.com, 2015)

Esta definicion se respalda desde lo que plantean varios autores sobre la
importancia de la ludica en el desarrollo cerebral y cognitivo del ser, donde se ha
descubierto que la ludica ademas de ser parte del cerebro limbico y de los
neurotransmisores y las neuro hormonas que lo originan, y le marcan a su vez una
diferencia notoria en comparacion con otros seres vivos como los animales “es asi
como el juego no es un estado, sino que es un proceso inherente al ser humano, que

atraviesa toda su existencia” (Jiménez, 2008, p.10)

Ahora bien, uno no aprende a jugar, nace jugando ya que toda la informacion
cognitiva de caracter ludico subyace en la memoria filética del ser humano, gracias a ésta
nacemos con la capacidad de saltar y jugar desde el ambiente intrauterino (Jiménez,
2013, p.)

La cita anterior tiene la intension de tocar el tema de la ludica ligada al desarrollo
cognitivo o cerebral del feto durante el embarazo, pues bien aunque no es la edad
exacta sobre la cual este trabajo quiere hacer analisis; si nos permite descubrir cuales

son esas primeras apariciones del aspecto social de un ser humano”.

Los estudios cientificos actuales han demostrado la existencia de contacto
sinaptico durante la primera etapa del desarrollo cerebral del feto, ligado a esto se
encuentra el denominado “suefo paradojico”, el cual esta regulado por deseos,

47



ilusiones, miedos inconscientes que dan prueba de la la actividad cognitiva del feto.
(Jiménez, 2013, p.6).

Lo anterior le concierne a esta tesis por el hecho de que posterior a la étapa fetal
un bebé estimulado ludicamente puede desarrollar a su temprana edad mas conexiones
neuronales, y esto puede ser posible por medio de los juegos motrices, sociales y
afectivos; y todos estos conocimientos brindados al bebé a través de factores como el

juego, el lenguaje y el afecto pueden propiciar su crecimiento cerebral.

Para un desarrollo social y emocional adecuado del nifio también debemos tener
en cuenta las diferentes etapas de desarrollo que nos plantea Piaget, y ligadas al
entendimiento del hecho de que cada nifio se desarrolla a su propio ritmo, pero la
familia, la comunidad, los padres, y otros factores sociales pueden tener influencia
positiva 0 negativa en el desarrollo de este, ya que se deben crear ambientes seguros
para complementar las experiencias de aprendizaje. (Program Childcare Health, 2006)

Congregando lo que plantean estas fuentes y en palabras del propio Carlos
Alberto Jimenez “existe una necesidad de fortalecer una pedagogia ludica en estos
primeros procesos de desarrollo humano, en los cuales es necesario establecer
ambientes de aprendizaje ludicos, que permitan aumentar el numero de ramificaciones

neuronales y de sinapsis (...)” (Jiménez, 2013, p.8)

Es de este modo entonces que la neuropedagogia se hace afin a todos los
aspectos que rodean la dimension social de un nifio, siendo clave a la hora de crear
estrategias educativas entorno a un aprendizaje que pueda ser estimulado desde estas
dinamicas propias del ser y que a su vez lo puedan potencializar, y para también
analizar posteriormente como ésta ciencia puede ir ligada a una correcta comunicacion

frente a un infante.
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4.1.2.3. Marketing social

En otra perspectiva se encuentra el marketing social, un concepto del marketing
que segun Kotler y Armstrong (2005) postula que:

(...) la organizacion debe establecer las necesidades, deseos e intereses de los
mercados meta para que de este modo pueda promocionar un valor superior a sus
clientes de tal forma que se mantenga o mejore el bienestar del consumidor y de la
sociedad. Segun el marketing social, el concepto de marketing comun no toma en cuenta
los posibles conflictos entre los deseos a corto plazo del consumidor y su bienestar a

largo plazo.

Esta definicion permite entender este concepto como una pieza clave que encaja
perfectamente en los objetivos de este trabajo puesto que arroja una perspectiva
diferente del consumidor, donde éste no solo se entiende con un enfoque comercial
sino también desde el aspecto social, el cual exige trabajar por cubrir algunas
necesidades del consumidor que son insatisfechas; todo esto desde las funciones

principales que el concepto de marketing social postula.

(-..) La funcién principal del marketing social es crear un producto social que cubra
una necesidad que no esta siendo satisfecha o disefiar un producto mejor que los que

estan disponibles. Podemos definir como otras funciones anadidas las siguientes:

*  Ajustar la relacion entre el producto y el mercado

* Disenfar la estrategia de marca
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* Posicionar el producto

* Conocer lo mas posible el target (N.A, Qué es el marketing social, 2013).

El producto social al ser uno de los principales fines de este concepto, exige una
atencion especifica por parte de los agentes del mercadeo, puesto que una empresa
que quiera ejecutar practicas de marketing social debe saber el momento en que es
pertinente ejecutarlo y de qué modo hacerlo.

Segun Kotler (2005), “el elemento mas importante en el concepto de marketing
social, es el de producto social”.

El disefio del producto social se realiza luego de la investigacion y el analisis de la
sociedad. Ese es el punto clave donde se apoyaran las futuras acciones y actividades de
Mak g,et debrdtinel smesildaletsdthtabss er

satisfacerlas. (Zambrana, 2012, p 4).

Lo planteado anteriormente resulta sumamente pertinente cuando se trata de un
consumidor infantil, pues como se ha mencionado anteriormente, frente a dicho
individuo existe un marco de proteccion ético que deben respetar las marcas a la hora
de crear estrategias de comunicacion dirigidas a él; pero si éste se toma desde un
enfoque social, teniendo en cuenta sus beneficios de salud, bienestar y educacion, se
pueden lograr avances significativos a nivel de posicionamiento y relacion marca-
consumidor; pues en una linea razonable se entiende que al hablar de un consumidor
infantil se habla también de padres de familia, pues son estos quienes toman finalmente
la decision de compra por tener autoridad econdmica. A estos entonces les interesaria
que las marcas tomen a sus hijos como seres sociales ademas de consumidores,
propiciando entonces al cubrir dicha necesidad una doble ganancia para las marcas

frente a la relacidon con sus consumidores.
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Quedarse con esta vision del marketing social seria algo superficial, por eso este
trabajo ha buscado diferentes puntos de vista y fuentes que le ayuden a obtener una
definicion sélida y amplia sobre este concepto.

Desde este punto entonces se encuentra que para definir o describir al marketing
social varias fuentes lo ponen en un paralelo con el marketing comercial, de esta forma

el concepto de marketing social:

“Puede ser resumido en un punto clave: el mercadeo comercial trata de cambiar el
comportamiento de las personas para beneficio del comerciante; el mercadeo social
(marketing social) trata de cambiar ese comportamiento para beneficio del consumidor
o de toda la sociedad” (N.A, Entender el mercadeo social, 2014).

Se habla entonces de un mercadeo en busca de beneficios para los consumidores
y no solo para las marcas, logrando asi una ganancia equitativa; esto marca un hito en
la forma tradicional en que se venia trabajando el mercadeo, y ademas se adapta
perfectamente a un siglo donde los mismos consumidores exigen ser tenidos en cuenta

de forma mas humana, rompiendo los estandares del consumo.

Varios autores coinciden en definir y hablar de la mercadotecnia social como la
aplicacién de los principios y técnicas de mercadotecnia para impactar, en un publico
determinado, las conductas y comportamientos que ayudaran a mejorar su salud o
bienestar individual o de la sociedad. Acosta, sefiala que al convertir el marketing en un
proceso social, se encarga del disefio de los programas que satisfagan mas alla de las
necesidades consumistas; es decir, ésta busca estudiar las interacciones sociales, y

ademas incorpora la idea de aplicar los conceptos del marketing que permitan detectar y
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diagnosticar los patrones que faciliten el andlisis de oportunidades al solucionar los

conflictos sociales. (N.A, Entender el mercadeo social, 2014).

Como habiamos mencionado esta definicion permite indagar en un aspecto
humano por decirlo asi, puesto que una disciplina que se preocupe por el bienestar del
individuo, de la sociedad y de los problemas sociales que le puedan afectar, esta

demostrando entonces su sensibilidad y preocupacion frente a él.

De este modo entonces el marketing social de forma metaférica es un tejido de
retazos, pues para lograr su objetivo y trabajar en pro de los beneficios de los
consumidores a nivel de salud, bienestar y de la sociedad, este concepto se ha
apoyado en diferentes disciplinas que le permitan ahondar en temas pertinentes y asi

poder lograr una influencia positiva en la conducta de los individuos.

Segun menciona Kline (1999):

El marketing social se parece al monstruo del Dr. Frankenstein, en diversas formas:

. Se conforma por trozos de varias disciplinas como salud, educacion,

publicidad, antropologia y psicologia social.

. Tomo vida propia, hace ya algunas décadas que se reconoce como una

disciplina distinta.

. A veces se malentiende, se emplea por la gente para referirse a
cualquier tipo de mercadotecnia o publicidad, sin importar a quien se dirigen los

beneficios del producto o como se desarrolla el programa.

52



Para esbozar lo anteriormente planteado se podria imaginar entonces una red de
alianzas entre el mercadeo, el consumidor y su entorno, puesto que es asi como se

puede propiciar a nivel social una influencia significativa.

Kotler (2005) afirma que:

Para efectuar el cambio de conducta el marketing social puede apoyarse de otras
disciplinas. De este modo las innovaciones tecnoldgicas, contribuyen a la solucion de los
conflictos sociales. El aspecto econdmico, permite que el cambio de conducta se propicie
por las presiones e incentivos econdémicos, como aumentar impuestos en ciertos
productos (alcohol, tabaco). EI ambito politico-legal, tiene gran peso cuando todo falla,
pues se pueden aplicar y regular ciertas acciones y comportamientos por medio de los
castigos legales. Finalmente, la educacion se percibe como una herramienta
complementaria para el marketing social. La educacion se emplea para comunicar
informacion o construir las destrezas necesarias, sin embargo, no se concentra en crear y

mantener el cambio de conducta. (N.A, Marketing Social, 2005)

4.1.2.4. Plasticidad cerebral

Se dispone a entender la plasticidad cerebral, ya que el consumidor a abordar, se
encuentra dentro de un momento evolutivo y transformativo del cerebro. Se define
entonces la plasticidad cerebral como la capacidad que tiene el sistema nervioso para
adaptarse y reducir determinados efectos en alteraciones tanto fisiologicas como
estructurales. Posibilitando de cierto modo a experimentar cambios funcionales-
estructurales, por influencias exdgenas (fuera del individuo) —endégenas (al interior del
individuo), que se pueden presentar en cualquier momento de la vida; es primordial
tener en cuenta que el cerebro tiene la capacidad de adaptarse y subsanar lesiones

parcialmente, en los primeros afnos de vida.
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“La Organizacion Mundial de la Salud (1982) define el término neuroplasticidad
como la capacidad de las células del sistema nervioso para regenerarse anatémica y
funcionalmente, después de estar sujetas a influencias patolégicas ambientales o del

desarrollo, incluyendo traumatismos y enfermedades”

Muchos expertos en el tema acerca de la plasticidad cerebral aseguran que esta
es la capacidad de aprender y mejorar las destrezas cognitivas del ser, modificando las

conexiones que existen entre las neuronas.

Las modificaciones de las conexiones dependen en varias ocasiones del entorno
en el que el sujeto se encuentre, estas modificaciones le permite al cerebro adaptarse y

recuperar funciones perdidas tras una lesion cerebral.

Una tactica para recuperar dichas funciones perdidas es el entrenamiento llamado
“ejercicio repetitivo”, que junto con la atencién en medio del desarrollo de tareas, son
utiles para mejorar las conexiones neurales y volverlas funcionales, para obtener de
este modo mayor aprendizaje, capacidad y rapidez para mejorar la funciones.
(Italfarmaco, 2013)

Esto permite romper los paradigmas que tenia la medicina acerca, que si habia un
dafio cerebral (muerte de neuronas) éste no podia volverse a regenerar para recuperar

lo perdido.

Entonces para que se dé una perfecta recuperacion del dafo cerebral, se necesita

de un entrenamiento cognitivo, que permite que el cerebro genere y fortalezca las
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conexiones neuronales. Lo mas importante para mejorar la plasticidad cerebral, es que

la experiencia del aprendizaje resulte agradable para el sujeto.

Quienes se han interesado en estudiar el cerebro han descubierto en los ultimos
afnos que las alteraciones cerebrales en lo respectivo a los niveles genéticos o

sinapticos son producto de la experiencia y multiples factores ambientales.

Pero los descubrimientos recientes se centran en lo respectivo a la plasticidad
cerebral, y referente al tema se sabe ahora que las alteraciones a nivel cerebral son
probablemente la revelacion mas certera de que ha producido aprendizaje, y que éste
ha sido expuesto al cerebro por el entorno. El Dr. Alvaro Pascual-Leone comprobé lo
planteado en un experimento realizado con su equipo de neurdlogos del Centro
Vérsenos-Allen, donde luego de cinco dias de pruebas no invasivas, con el fin de
descubrir una de las multiples transformaciones que se producen a nivel cerebral,
encontré un alto potencial en la capacidad que éste tiene para cambiar y readaptarse
en poco tiempo (Belén, 2014, p.)

Segun todo lo expuesto la plasticidad cerebral brinda grandes conocimientos para
el desarrollo de este trabajo de grado, ya que con la informacién que brinda una marca
podria aportar aprendizaje al sujeto y moldear, o transformar su cerebro; esto puede ser
usado tanto a nivel comercial como educativo en pro del aprendizaje que se quiera
generar; y a la vez crear nuevas estrategias de aprendizaje frente a procesos que en un

primer momento han sido dificiles para el sujeto.

4.1.2.5. Psicologia
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Luego de haber abordado la neurociencia y el neuromarketing este trabajo de
grado se dispone a estudiar la psicologia, una ciencia que estudia los procesos
mentales del ser humano y los animales; ésta es pertinente para efectos de esta
investigacion por que busca entender como el ser humano en etapa infantil lleva a cabo
estos procesos, pues conocerlos es imprescindible a la hora de pensar en estrategias

de mercadeo que sean aptas y eficaces para este publico objetivo.

Retomando entonces la psicologia, su nombre etimolégicamente “proviene del
griego “psique” que significa actividad mental o alma y logia que significa estudio” como
tal esta disciplina abarca tres dimensiones de los procesos mentales del ser, como lo
son el cognitivo, afectivo y conductual.

La psicologia se divide en dos vertientes una de ella es la psicologia basica la cual
busca generar nuevos conocimientos con relacion a los fenomenos psicologicos, y la
psicologia aplicada, en ésta el objetivo principal es solucionar problemas practicos

aplicando los conocimientos que produce la psicologia basica.

De igual forma en la psicologia existen varias ramas, de las cuales este trabajo de
grado se centrara en la psicologia cognitiva y educacional, ya que estas pueden brindar
informacion importante sobre los procesos de aprendizaje y educacion de los nifos.

* Psicologia cognitiva

“Esta rama de la psicologia se encarga de estudiar el proceso de conocimiento y
por consiguiente “la forma en que el ser comprende, organiza y utiliza la informacion

que se percibe por los sentidos” (N, 2008-2014).

56



La palabra cognicion proviene del latin y se refiere a conocimiento o conocer.
Segun esto la psicologia cognitiva trabaja procesos como la atencion, la percepcion, la
memoria y el aprendizaje. Estos se conocen como procesos cognoscitivos simples o
basicos. También estan los procesos cognoscitivos complejos o superiores, dentro de

los cuales estan el pensamiento, el lenguaje y la inteligencia.

El proceso cognoscitivo simple tiene dos fases, y comienza a partir de la sensacion,
ésta es la primera etapa de reconocimiento a nivel cerebral y se conoce como el efecto
inmediato que producen los estimulos tanto externos como internos en los receptores
sensoriales. La sensacion entonces resulta de una actividad consciente a partir de la
diferenciacion, ya que se desprenden algunas cualidades sensoriales de la percepcion.
(Montoya Alzate, Gutiérrez Vasquez, et Al. 2012, p.49)

En la segunda fase esta la percepcion, que como tal “es la interpretacidén que se le
da a las sensaciones” (Montoya Alzate., et al, 2012). En ésta se evidencia el mundo de

la persona y los fendmenos que para cada uno tienen una significacion.

Cuando una persona a partir de la percepcion comprende la realidad
generalmente esta deja rastros, los cuales dan lugar a la memoria, ya que aquellas

percepciones se fijan en la mente, permanecen y se reproducen.

Como resultado a la memoria se dan varios procesos, entre los cuales se

destacan principalmente la retencién y el recordar o reproducir.
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En el proceso de sensacion y percepcidon no se debe olvidar un paso que es
imprescindible: la atencién, la cual es la manera como se capta y selecciona la
informacion recibida. La atencion entonces es determinante para provocar la motivacion
en el ser; la cual puede ser definida como la disposicion que motiva a una persona a
realizar una accion, de esta forma entonces ésta se hace indispensable en el proceso
de aprendizaje, como tal ésta debe ser intrinseca, ya que la accion sera una iniciativa

interna del sujeto.

Entonces si abordamos estos procesos desde un ejemplo se podria decir que al
emitir un mensaje a un nifo, éste crea en él una sensacion que luego interpreta para
decidir si le es significativa o no, y esto define si llama su atencion. Ademas
posteriormente al generar una comprension de este mensaje quedan en su mente
vestigios o rastros que dan lugar a la memoria y asi la posterior recordacion del

mensaje.

* Psicologia educacional

Tiene como principal objetivo contribuir a la educaciéon en ciertos avances de la
experimentacion sobre los procesos de aprendizaje, conocimientos del desarrollo infantil y
procesos relacionados con el aprendizaje escolar, basandose en el objetivo de enriquecer
las labores pedagogicas. Segun Coll, la psicologia educacional tuvo éxitos luego de
aportar un modelo cientifico, ocupandose entonces de los problemas y aspectos del

fendmeno educativo.

Hoy en dia la psicologia educacional tiene como fin estudiar la manera como se
produce el aprendizaje en el sujeto, los factores que intervienen de los centros educativos
y que influyen indirectamente en el desarrollo de la ensefianza. Esta psicologia tiene una
relacion directa con la psicopedagogia, pues son disciplinas que se complementan y

logran desarrollar herramientas importantes en el proceso cognitivo. (Pefia, 2012, p.)

58



En el proceso de aprendizaje, el sujeto establece relaciones entre la informacion
nueva y los conocimientos previos; organiza y monitorea todo el proceso, ya que puede

pensar y reflexionar sobre las etapas utilizando para ello estrategias de aprendizaje.

Para apoyar lo planteado este trabajo trae a colacion la teoria que propone Bruner
de la instruccién, la cual considera cuatro aspectos fundamentales: la motivacion a
aprender, la estructura del conocimiento a aprender, la estructura o aprendizajes previos

del individuo, y el refuerzo al aprendizaje. (Ormrod, 2005, p.5)
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5. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion sera de tipo cualitativo, entendiendo que el problema de este
proyecto implica estudiar el comportamiento del consumidor infantil y todo lo que influye
en su desarrollo y aprendizaje, tratando de analizar y obtener tantas caracteristicas y
cualidades de éste como sean posibles.

Otro aspecto fundamental que define esta investigacion como cualitativa es la
toma de muestras pequefias o grupos reducidos, debido a que se trata de un
consumidor infantil y su edad conlleva algunas restricciones tales como su capacidad
de razonamiento, la facilidad de distraccion, el consentimiento de sus padres para
realizar con estos alguna actividad, y las regulaciones legales que existen para realizar

estrategias frente a los mismos.

El método en el que se basara este trabajo de grado sera el etnografico, ya que
este permite una observacién del participante, esto arroja datos que a simple vista no
son de facil acceso, y permiten analizar e interpretar de una manera correcta el grupo a

estudiar (niflos de 5 a 8 afos).

Para efectos de este trabajo se recurrira a libros, revistas, articulos, sitios web,
audiovisuales e investigaciones sobre neuropedagogia, psicologia, pedagogia,

mercadeo, psicologia infantil, neuromarketing, entre otros.

Ademas se buscara el acompanamiento de expertos en los temas anteriormente

mencionados, uno de ellos es el experto en comprologia y medico en neurociencia Juan
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Fernando Jaramillo, también se recurrira a expertos en pedagogia, psicologia infantil y

neuromarketing.

Por consiguiente el objeto de estudio principal de este trabajo seran los nifilos, mas
concretamente los que se encuentran entre los 5 y 8 afios de edad, ya que segun
expertos estos tienen incidencia, mas no tienen conciencia directa sobre el acto de
compra, y esto exige que sean estudiados como seres integrales partiendo de sus
necesidades sociales y desarrollo, aqui juega un papel clave la neuropedagogia, ya que
ésta como se ha mencionado anteriormente tiene como objetivo estudiar el ser humano

en su dimension social.

5.1. TECNICAS DE INVESTIGACION

5.1.1. Entrevista semiestructurada

Como su nombre lo indica esta entrevista consta de unas preguntas establecidas
que mediante el transcurso de la investigacion sirven de guia para marcar un camino
segun la informacion que se va obteniendo del entrevistado. Esta es una herramienta

util ya que permite obtener informacion directa sin hacer hipotesis.

Ademas esta herramienta permite profundizar un poco mas acerca del tema que
se esta planteando, posibilita obtener mayor informacion y aportes, ya que en muchas
ocasiones el entrevistado puede arrojar una informacion superficial que no aporta a la

investigacion.

61



A continuacion se presenta el modelo de entrevista semiestructurada de la

Universidad Pontificia Bolivariana.

UNIVERSIDAD PONTIFICIA BOLIVARIANA
ESCUELA DE CIENCIAS SOCIALES
FACULTAD DE PUBLICIDAD
GUIA DE ENTREVISTA A EXPERTOS

La finalidad de este estudio es analizar las posibles aplicaciones de aspectos de la

neuropedagogia a estrategias comerciales en nifios de 5 a 8 afios

CATEGORIAS

Neuropedagogia y etapas del desarrollo cognitivo

1. En su opinién, ¢ Qué es la neuro pedagogia?

2. ¢ Cuales son los aspectos mas importantes de las etapas del desarrollo

cognitivo del nifio, en relacion a la neuro pedagogia?
3. ¢ Cuales son las etapas en el desarrollo cognitivo del nifio?

4. En su opinion, ¢hay una etapa clave en el desarrollo de los nifios segun la

neuro pedagogia?
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5. ¢Cree que la educacion (preescolar y primaria) publica en Colombia

podria evolucionar mediante la implementacion de la neuro pedagogia?

6. ¢ Considera que la neuro pedagogia deberia ser implementada con mas
fuerza a las estrategias de educacion primaria y preescolar? ¢ Por qué?

7. ¢ Considera usted la ludica como un aspecto importante en el proceso de

aprendizaje del nifo?

Aplicaciones comerciales y neuromarketing

8. En su opinion ¢ Qué es el neuro marketing?

9. ¢Como relacionaria usted el neuro marketing con el aprendizaje infantil?

10. ¢ Cree usted que el neuro marketing puede ser util en el desarrollo infantil (1-8
afnos de edad? 4 De qué forma?

11.¢Opina usted que los nifios son también consumidores activos o pasivos? ¢ De

qué forma lo son?

12.4Cree usted que el neuro marketing puede influir y/o afectar en un consumidor

infantil? ¢ Por qué?

13. ¢ Qué aspectos del neuro marketing deberia tener en cuenta las marcas infantiles

para reforzar sus estrategias?

14.Qué estimulos persuasivos deben contener las aplicaciones comerciales para

lograr un mayor grado de impacto en los nifios?
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15. ¢ Considera pertinente que las marcas infantiles apliquen estrategias de neuro

marketing para persuadir a los nifios?

16.¢4Sabe usted si alguna marca infantii ha usado el neuromarketing como
estrategia comercial? ¢ Cual y de qué forma?

17.¢Cree usted que una marca infantil podria usar el neuro marketing para

incentivar los padres, entendiendo que estos son los compradores?

18.¢Cree usted que los medios de comunicacion influyen directamente desde el

neuromarketing en la percepcién de los nifios?

Aplicaciones comerciales y neuro pedagogia

19.¢Qué aspectos de la neuro pedagogia podrian ser utilizados en aplicaciones

comerciales en ninos?

20. ¢ Considera usted que las marcas infantiles pueden usar la ludica en pro de crear

beneficios cognitivos para los nifios? ¢ De qué forma?

21.Para usted ¢Qué papel ejercen los juegos ludicos didacticos en el desarrollo de

un nino?

22.En su opinion, ¢Es pertinente que las marcas utilicen las neuropedagogia para

vender sus productos?

23.¢Sabe usted si alguna marca ha usado la neuro pedagogia como estrategia

comercial? 4 Cual y de qué forma?
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24.; Cuales son las consideraciones éticas que deben tenerse en cuenta para la

aplicacion de estrategias de neuromarketing y neuropedagogia con nifios?

5.2. ASPECTOS ETICOS Y LIMITANTES DE LA INVESTIGACION

Este proyecto de investigacion puede tener algunas limitantes debido a que su
objeto de estudio son nifios, estas limitantes deben ser tenidas en cuenta a la hora de

estructurarlo.

La principal restriccion es el consentimiento de los padres para realizar cualquier

tipo de actividad con los nifios.

Otra limitante es el grado de razonamiento del sujeto en cuestion, ya que al ser
niRos su capacidad interpretativa puede ser mas reducida e implica crear temas o
preguntas que sean correspondientes con ésta. Ademas a esta edad (5 a 8 afos) los
nifos son inquietos y tienen facilidad de distraccion.

No siendo menos importante por ultimo estan las regulaciones legales que se
tienen frente a los nifios, las cuales exigen estudiarlos desde una perspectiva ética y

respetar su integralidad.
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6. ANALISIS DE LA INFORMACION

La informacion que se presenta a continuacion es producto del trabajo de campo
realizado, en el cual se aplicaron entrevistas semiestructuradas a expertos en los temas
de la neurociencia, neuropedagogia y neuromarketing, éstas permitieron indagar sobre
las diferentes tematicas, buscando identificar los principales recursos que estas usan en
torno a un consumidor infantil e hicieron posible comprender como se relacionan cada
una de ellas, de tal forma que sea informacion util para elaborar estrategias dirigidas a

nifos entre los 5 y los 8 afios de edad.

Conocer la opinidbn y acercarse a la experiencia de estos expertos, permitid
abordar y descubrir nuevos conceptos, posibilidades y perspectivas del tema. Entre los
profesionales se encuentran: Henry Castillo (Psicologo cognitivo y neurocientifico), Juan
Zambrano (Comunicador Social y Periodista), Maria Isabel Herron (Psicologa cognitiva),
Marta Martinez (neurdloga infantil), Melissa Vélez (psicéloga infantil) y Laura Isaza

(Psicologa).

Una de las grandes dificultades de la investigacion, fue el hecho de que existen
pocos expertos en el tema, sumado a que es complejo encontrar conocedores de
marketing que ademas sean expertos en neurologia y a la inversa; por estas razones el

grupo de entrevistados es reducido.

En un primer acercamiento se encuentra la neurociencia, uno de los principales
focos de estudio de este trabajo, es la fundamentacién y a su vez a partir del cual se
agrupan saberes que han enfocado su estudio en las funciones del cerebro humano.
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Las neurociencias cognitivas son un conjunto de ciencias que se abocan al estudio
del cerebro-mente. Ambiciosamente, se han propuesto estudiar procesos que involucran
desde sistemas moleculares y de fisiologia del cerebro hasta la cognicién y el

funcionamiento de la mente. (Pereira, 2011, p.9)

Esta disciplina es un eje de estudio importante en el siglo actual, pues el hombre
cada dia tiene mayor conciencia de la importancia que tiene el estudiar su cerebro y
todos los procesos que influyen en sus actos y toma de decisiones, pues dichos
procesos tienen impacto en todas las areas de estudio en que el hombre se mueve dia

a dia para aportar a la evolucion del mundo.

Segun Kandel, la tarea de esta ciencia interdisciplinar consiste en «aportar
explicaciones de la conducta en términos de actividades del encéfalo, ( un érgano
importante para el ser humano, ya que es el encargado de las capacidades artisticas, de
lenguaje, pensamientos, lo movimientos, la manera como percibimos el mundo, y entre
otras funciones que realiza el ser), estudiar como actuan millones de células nerviosas
individuales en éste para producir la conducta y como a su vez, estas células estan
influidas por el medio ambiente, incluyendo la conducta de otros individuos» (Garcia,
2007, p.89)

De este concepto se derivan otros saberes que son pertinentes para efectos de
este trabajo, como la neuropedagogia y el neuromarketing; en tanto permiten cumplir
con los objetivos planteados y de este modo identificar los recursos que ambas
disciplinas usan frente a un consumidor infantil. La reflexion tedrica inicial y
posteriormente el trabajo de campo permitieron reconocer relaciones que aporten
nuevas perspectivas sobre los aspectos que el neuromarketing puede tomar de la
neuropedagogia, para proponer nuevos planteamientos eficaces para marcas que

deseen crear estrategias comerciales en nifios de 5 a 8 afios.
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6.1. NEUROPEDAGOGIA

Se debe plantear una linea divisoria entre neuropedagogia y neurociencia, que
permita entender cada término desde sus respectivos métodos y objetos de estudio para
correlacionarlos. Entendiendo que en las neurociencias como tal el objeto de estudio es
el cerebro y para la neuropedagogia el objeto de estudio es el hombre, sin alejarse del
cerebro pero entendido desde una perspectiva mas social, es decir, que requiere el

abrazo, ludica y juego. (Jiménez, 2013, p.)

La neuropedagogia es la aplicacion que surgié a partir de la fusion entre
pedagogia, psicologia y neurociencia; en un afan de estudiar el cerebro y sus funciones
para tomar al hombre desde una dimension mas social, detectando sus necesidades y
caracteristicas para aplicar esto a la potencializacion y el desarrollo de multiples
factores, entre ellos aprendizaje.

“Cuando hablamos de neuropedagogia nos referimos a como funciona el cerebro,
y el entendimiento cerebral como se puede usar para explicar el favorecimiento o no de

las practicas de aprendizaje de los nifios”. (Castillo, 2014)

En esta perspectiva vienen trabajando desde hace un buen tiempo areas de
estudio como la psicologia cognitiva infantil, de la mano de la neurologia infantil y la
pedagogia. Entendiendo que estos tres saberes correlacionados indagan
constantemente por nuevas estrategias de aprendizaje que puedan ser aplicadas en
etapas infantiles, solucionando problemas como las discapacidades cognitivas, para
implementar soluciones a través de profesionales como los maestros, en educacion

primaria o los psicologos infantiles.
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En esta tarea entonces y en concordancia con los objetivos de este trabajo, es
imprescindible detectar un recurso importante para la neuropedagogia: indagar sobre
las diferentes etapas de desarrollo de un infante y como se llevan a cabo los procesos
de evolucién cognitiva en ellas, para asi entender cuales de dichos procesos pueden
ser utiles en la creacion o descubrimiento de nuevas rutas de aprendizaje o desarrollo

social.

(...) todas las etapas son necesarias, fundamentales, todas ellas se relacionan con
un nivel de corticalizacion y de conectividad de las redes neuronales dentro del cerebro,
pero si hay unos momentos que se llaman “momentos claves”, se llaman también
técnicamente “momentos sensibles” y ocurren dentro del desarrollo que se llaman “fases
criticas o periodos criticos”, son momentos donde el nifio por ejemplo abre ventanas, el
cerebro abre una ventana de tiempo donde si el nifio es estimulado adecuadamente va a

lograr desarrollos enormes en un area determinada (...) (Castillo, 2014)

En este sentido aparecen nuevos recursos de la neuropedagogia como /a ludica,
la emocion y el juego, que pueden ser herramientas Uutiles para aplicar en
dichos “momentos claves” donde el nifio puede lograr avances importantes en areas
especificas, por esto es de vital importancia que tanto padres, psicologos, maestros u
otros actores que pueden incidir en la etapa infantil de cierto individuo estén al tanto de

estos momentos, para lograr una correcta estimulacion.

De dos a seis afios los nifios pasan a otra etapa de pensamiento que se llama pre
operacional, en la etapa pre operacional los nifios pueden pensar no desde la accion con
las cosas sino que ya pueden simbolizar, pueden pensar en simbolos pero tienen una
limitacion y es que los nifios no entienden las relaciones de causa y efecto, sino [...] de
los dos a los seis afos los nifos poseen un pensamiento magico que también se
denomina pensamiento transitivo, donde los nifios pueden pensar las cosas desde
acciones no desde causa-efecto sino desde las creaciones magicas, por eso en esas

edades los nifios le dan vida a las cosas que no tienen vida, es decir, los nifios toman un
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palo de escoba y lo vuelven un caballo, los nifios creen en las hadas, creen en los
superhéroes porque en esa época (de los dos a los seis afios) los nifios creen en el
pensamiento magico, en el razonamiento transitivo y son animistas; animistas es que le

dan vida a los objetos inanimados.

De los seis a los once afios los nifios pasan a otra etapa que se llama operaciones
concretas, por vez primera el nifio ingresa a la l6gica matematica, el nifio ya empieza a
entender que lo magico no es cierto y que lo real se explica en un mundo por causas y
efectos, entonces empieza a entrar en el pensamiento cientifico [...] ya ellos pueden
pensar que una cosa lleva a otra, que hay causa y que hay efecto, ya dejan de creer en el
pensamiento magico, saben que todo eso es mentiras, saben que los regalos no los trae

el nifio Jesus, empiezan ya a tener pensamiento concreto.

Posteriormente después de los once o doce afios los nifios pasan al pensamiento
formal, [...] ese es el pensamiento del adulto, ya es un pensamiento donde el pre
adolescente ya no solo piensa en términos de lo concreto sino que piensa en términos de
lo posible, y entonces ahi es donde cada etapa de esas cuatro que acabamos de describir
indicarian que los disefios publicitarios fueran distintos, porque justamente los nifos
aprenden y piensan el mundo de manera diferente en esas cuatro etapas, entonces ahi

estan los aspectos mas importantes del desarrollo infantil a nivel cognitivo. (Castillo, 2014,

p.)

Lo anterior, evidencia la importancia de cada una de las etapas del desarrollo

infantil en el crecimiento y desarrollo de un nifio, y lo determinante que es el tener

conocimiento de sus caracteristicas y particularidades en el momento de reconocerlo

como un elemento de estudio, ya que su comprension permite saber al educador, al

padre o0 a cualquier actor relacionado con el infante, de qué manera puede interactuar

con él para despertar su interés por aprender, por explorar o por conocer el mundo que

tiene a su alrededor.

‘La neuropedagogia es una herramienta muy poderosa a través de la cual se

seduce muy facilmente al nifo, porque la neuropedagogia trabajaba con el desarrollo del
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nifio, con el potencial del nifio a través de la ludica, generando la emocion, generando

toda esa motivacion e interés del nifo”. (Herrén, 2014, p.)

De este modo para un nifio durante su etapa de desarrollo es importante el tener
un contacto directo con la ludica y el juego, para impulsar su aprendizaje; pues estos
recursos logran despertar en el individuo sentimientos como la emocién por aprender,
convirtiendo asi a la neuropedagogia en un aliado estratégico para implementar durante
un proceso de aprendizaje. Respecto a lo anterior, Martha Martinez (2014) plantea:
“Aprender sobre como se desarrolla el cerebro, como aprendemos, memorizamos para

poderlo aplicar a las aulas”.

Un nifio aprende mas facil a través del juego, y segun los expertos existen
evidencias al respecto, cuando un infante aprende se activa en su cerebro el sistema de
recompensa, siendo esto un aspecto importante si se tiene en cuenta que este sistema

es el mismo que se despierta cuando tenemos una experiencia agradable.

(...) mas que considerarlo yo cierto, es que la evidencia lo ha mostrado, que a
través de la ludica, el juego, de las cosas que activan nuestro sistema de recompensa en
el cerebro, se potencializan los procesos de memoria, de atencién, de aprendizaje;
nuestro circuito de recompensa es el que se activa por ejemplo cuando vemos algo que
nos agrada, un chocolate, un alimento, una cosa novedosa, y precisamente ese mismo
circuito se activa cuando el nifio esta aprendiendo, cuando se despierta la curiosidad y al
activarse ese sistema de recompensa, ya se sabe que se activa la atencion, la memoria,
se activa la motivacién; entonces hoy tenemos evidencia que la ludica es una buena

estrategia para fomentar el aprendizaje. (Martinez, 2014)

De este modo frente a los recursos que usa la neuropedagogia en torno a los

nifos y las estrategias de aprendizaje se encuentra la ludica, que como se viene
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mencionando es un factor importante en el crecimiento del infante, ya que permite una
estimulacién en el momento del aprendizaje y de la inclusion social, ademas le posibilita
al nifo el desarrollo de su personalidad, creatividad, valores y conocimiento. A partir de
la ludica se pueden generar aprendizajes significativos, ya que ésta involucra al nifio, lo
motiva y despierta a su vez interés; en este proceso el individuo se divierte sin saber
que esta aprendiendo, y asi genera un aprendizaje no forzado.

La ludica permite que el aprendizaje se pueda dar de una manera mas activa y
participativa, que se activen los dispositivos de aprendizaje digamos de una manera mas
adecuada, porque ante la ludica el nifio tiene una respuesta digamos casi innata de

motivarse ante aquello que sea una propuesta. (Isaza, 2014, p.)

Crear esa dinamica en torno al juego, hace que el nifio esté enfocado en su juego,
y sienta que es divertido, entonces no se genera rechazo ni dificultad alguna, lo cual le
permitira memorizar y comprender lo que lo hizo feliz, y de esta manera tener un

aprendizaje significativo.

La ludica permite que el nifio tenga una atencion espontanea en el momento que
este inicia una actividad, ya que éste no se siente obligado a tener interés por lo que
esta realizando en el momento, y es en este punto donde ha sido util actuar con
intervencion de herramientas digitales para que el nifio genere un aprendizaje profundo

acerca del tema que se le esta incentivando a aprender.

La ludica, la diversidon, la curiosidad, la novedad es un potencializador del
aprendizaje, porque de cierta forma cuando un nifio juega esta aprendiendo; puede jugar
con barro, arena, con el hermanito, pueden jugar a imaginar no es necesario que se llame

didactico al hecho de que juegue ya esta aprendiendo. (Martinez, 2014)

72



La neuropedagogia aparte de hacer uso de dichos potencializadores del
aprendizaje, también le permite al infante desarrollarse socialmente, debido a que el
nino a medida que pasa el tiempo mejora sus habilidades en las areas que se
encontraba menos 4agil, logrando de este modo mayor confianza en si mismo, e
interactuando con las personas que lo rodean con mayor facilidad. Ademas también le
permite al infante el desarrollo social, ya que lo que aprende quiere transmitirlo a
quienes lo rodean, obteniendo asi como recompensa como palabras de felicitaciones y
aliento para seguir aprendiendo.

6.2. NEUROMARKETING

Esta disciplina nace a partir de la unidén entre neurociencia y marketing, teniendo
como finalidad estudiar los procesos cerebrales, para entender el comportamiento y la
toma de decisiones de un consumidor. En este sentido se ha convertido en una
herramienta que posibilita investigar y estudiar las zonas del cerebro que estan
relacionadas con el comportamiento y la forma en que se logra una determinacion
para la eleccion de un producto. “Entonces el neuromarketing es el uso de estrategias
neurocientifico para identificar por qué los consumidores eligen los productos que
eligen, y para saber como las piezas comerciales impactan en la mente del

consumidor, eso es lo que mide el neuromarketing” (Zambrano, 2014)

De esta forma, el neuromarketing exige entender el cerebro como 6rgano
principal para analizar las decisiones y comportamientos de compra que puedan
permitir a las marcas crear posteriormente estrategias comerciales para acercarse a

sSu consumidor.
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En el libro Neuromarketing, cerebrando negocios y servicios se dice que el cerebro
es el 6rgano que alberga las neuronas (células) que se activan durante los procesos
cerebrales y que conllevan funciones mentales. Es el cerebro el que crea las realidades
de satisfaccion, desarrollando patrones de comportamiento que cada persona

representa de una manera diferente. (Marsano, N, A)

Esta disciplina tiene como principal objetivo comprender y satisfacer todo lo que
desea y necesita el consumidor, para esto se basa en todos los aportes que han
realizado las neurociencias al tema sobre cémo funciona el cerebro, con el fin de
estudiar los procesos mentales que dan explicacidn a la percepcion, conducta y

decision.

Mas alla de hablar de los procesos que se llevan a cabo en el cerebro de un
individuo este trabajo se ha dispuesto a retomar aquellos aspectos del neuromarketing
que pueden ser influyentes en cuanto al analisis de las percepciones, las actitudes y
las posteriores decisiones que puede llegar a tomar un consumidor infantil, teniendo
en cuenta que frente a éste se tiene un margen de respeto y ética que su edad y

desarrollo cognitivo exigen.

Desde una perspectiva mas profunda se podria decir entonces que a partir del
neuromarketing se puede entender la forma en que un consumidor infantil acepta una
pieza publicitaria, bien sea un aviso impreso, un comercial o un juego, y de qué modo
dicha pieza genera en su mente un impacto que desencadenara posteriormente la
recordacion del mensaje, la cual puede terminar convirtiéendose mas tarde en una

inclinacién de compra o preferencia.

Partiendo de los elementos mencionados esta disciplina creada en el afio 2002,

se ha convertido en un marco de accién que sirve de guia para las marcas, cuando se
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trata de conocer su consumidor con el fin de crear estrategias eficaces para transmitir

un mensaje o ejecutar una tactica de mercadeo que llegue a él.

(...) el neuromarketing estd muy relacionado con como funciona el cerebro, cémo
puede hacerse desde el mercadeo o desde la publicidad para tomar un poco ventaja del
funcionamiento mismo, de aspectos relacionados no solamente con lo fisico sino con lo

cognitivo, inclusive mas con lo cognitivo que con lo fisico (Zambrano, 2014)

Teniendo en cuenta la estrecha relacion entre el neuromarketing y el desarrollo
cognitivo del ser, es pertinente ligar entonces esta disciplina también a otras areas que
evoquen sus estudios en torno al desarrollo cognitivo para correlacionarlas e indagar
por sus posibles aplicaciones en un entorno comercial; esto es coherente con lo que se
ha demostrado en los estudios de neuromarketing, que dicen que cuando el
consumidor se relaciona con alguna marca realiza procesos de percepcion, analisis,
memoria y recordacidon que influyen en su aspecto cognitivo y posteriormente en sus

actos, generando de cierto modo un aprendizaje frente a la marca.

Desde lo que se ha estudiado de psicologia del consumidor se ha identificado que
cuando un cliente digamoslo asi, se adhiere a una marca, en esa adherencia hay un
proceso de aprendizaje, entonces esa persona aprendio algo acerca del producto, que
genera que empiece a consumir ese producto, entonces ahi hablariamos de manera
general como esa relacion del neuromarketing con aprendizaje. Con el aprendizaje infantil
uno diria que finalmente algunas marcas se orientan directamente al publico infantil, y
trabajarian digo yo en términos de identificar dentro del desarrollo cognitivo cuales son
aquellos estimulos que llaman mas la atencidn a los nifios y que posibilitan tener un

mayor aprendizaje de esa marca. (Isaza, 2014)
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De esta forma el neuromarketing puede ser util a la hora de buscar estrategias de
aprendizaje a nivel comercial, por ejemplo en campafias ciudadanas, escolares o de
transito las cuales dejan aprendizajes e influyen en el desarrollo de la dimension social

del nifo.

Como bien se ha explicado anteriormente a este trabajo le compete estudiar la
influencia o relacion del neuromarketing frente a un consumidor infantil especifico
(ninos de 5 a 8 afos); en este sentido el neuromarketing puede llegar a ser de gran
ayuda si se quieren incentivar procesos como la memoria, recordacion, motivacion y
aprendizaje; y en el mercadeo las marcas se enfrentan en algun momento a la
necesidad de ensefiar nuevos conceptos a sus consumidores, que sirvan de apoyo
para lograr diferentes objetivos, sin olvidar el hecho de que la venta de un producto
siempre implica cierto tipo de aprendizaje en el consumidor, y para lograrlo la marca en

cuestion debe buscar generar el mayor impacto positivo en la percepcion de éste.

Frente a la percepcidn este trabajo quiere ahondar sobre como ésta se convierte
en un concepto fundamental a nivel comercial, pues se forma a partir de una mezcla de
aspectos externos y recuerdos o vivencias del individuo para crear una experiencia en
él. Es a partir de esta que el ser humano construye la realidad y a su vez genera las

experiencias vividas.

Al hablar de percepcion entonces es importante tener en cuenta los sentidos, pues
son estos los receptores de los estimulos que generan un representacion real de lo
vivido, en este sentido se habla de cinco sentidos que complementan y facilitan una
mayor intervencion al hablar del neuromarketing, permitiendo llegar al consumidor y

generar diferentes experiencias; en una descripcion breve de ellos se tiene:
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El olfato: se caracteriza por conectar al ser humano con algun aroma, que lo

transporta a algun recuerdo o emocion, vivida en dicho momento.

El gusto: Por su parte, también tiene la capacidad de transportar a algun recuerdo o

emocion; pero es denominada como un sentido personal.

La vista: Un sentido fundamental; a través de ésta se logra el reconocimiento y

recordacion de imagenes, que permiten captar la atencion del ser humano.

El oido: Es un apoyo fundamental de la vista, que es influyente en el actuar de las

personas y de tal manera origina sentimientos, emociones etc.

El Tacto: Se basa en el primer contacto con el mundo exterior, ya que determina, la

textura, forma, tamano y peso de lo material. (Braidot, 2009)

Tratar el tema de los sentidos frente al consumidor infantil implica tener en cuenta
su alta sensibilidad y su posicion ante el mundo en las diferentes etapas de su infancia,
de este modo se puede entonces llegar a un analisis mas profundo de su percepcion y
un entendimiento mas real de su forma concebir los mensajes que se le emiten a nivel
comercial, ya que dependiendo de su forma, contenido y contexto dichos mensajes
pueden crear un fuerte impacto positivo en los nifios mientras les dejan

una ensefanza y moldean su esquema mental.

Frente al consumidor infantil especificamente dichos aspectos cognitivos que
aborda el neuromarketing conectan directamente a las marcas con su dimension
cognitiva, teniendo en cuenta que el niflo por su edad y las particularidades que se
presentan a nivel de percepcion en las diferentes etapas de su desarrollo, se
convierte en un ser mas receptivo del mensaje publicitario, pues éste ademas da
mayor importancia a los mensajes dentro del esquema mental que va tejiendo en su

crecimiento, ya que a su corta edad cuenta con un cerebro que en forma analoga hace
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las veces de esponja, pues recoge toda la informacion que hay a su alrededor para
crear una percepcion y definir modos de pensar y actuar; esto implica que una marca
puede ser influencia directa en percepciones, actitudes o incluso habitos que llegue a

tener un nifo en las diferentes etapas de su infancia.

(...) todas las estrategias de marketing sean neuromarketing o las estrategias
tradicionales [...] tienen un impacto en los nifios, ya hay estudios relacionados con eso.
Recientemente estaba leyendo que hay un estudio de la universidad de Harvard sobre
cémo afectaba especificamente en el caso de las nifias, a las nifias estar desde pequena
edad bombardeadas por los estandares estéticos de belleza que se reflejan en mufiecas
como las barbees y demas mufiecas que hay muy parecidas y como esas nifias veian
afectadas la vision que tenian sobre su cuerpo, sobre la estética, sobre los valores de la
cultura a partir de esos juguetes y a partir de esas estrategias de marketing. (Zambrano,
2014)

Segun estudios realizados por expertos se evidencia que un consumidor infantil es
altamente sensible al mensaje publicitario, lo cual puede arrojar resultados tanto
negativos como positivos, pero en el caso de este trabajo se trataran disciplinas y
conceptos que desde una perspectiva social sirvan a las marcas para crear un

acercamiento positivo a sus consumidores.

Los niflos son consumidores muy activos, de hecho, son consumidores activos de
todo aquello a lo que estan expuestos intencionalmente, digamos que las estrategias de
mercadeo actual han avanzado y se han centrado mucho en los nifilos como unos
consumidores muy especializados de juguetes y ropa y demas cosas.[...] es que los nifios
son clientes y son a quienes estan dirigidos los productos pero finalmente no son los que
tienen la capacidad de comprar, digamos que ahi hay un asunto que siempre ha sido dual
0 que siempre se ha pensado como una dicotomia y es porque el nifilo es quien quiere el
juguete pero no es el que termina comprandolo, finalmente el juguete lo termina

comprando es el adulto. Entonces de todas maneras hay que pensar también algunas
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estrategias en las que no solamente el nifio vea el beneficio ludico del juguete sino que el

padre también vea un beneficio en el desarrollo del nifio con el juguete. (Zambrano, 2014)

Como menciona Juan Zambrano cuando se habla de marcas infantiles se debe
hablar también de padres, pues son quienes tienen en sus manos la decisidn final de
compra, estos por su parte deben ser tratados como actores secundarios y desde un
tema de ética publicitaria se podrian buscar estrategias comerciales que apoyen lo
creado a partir de la validacion del neuromarketing y ademas interesen a los padres por
sus beneficios en pro de un mayor desarrollo cognitivo infantil. Y si se mira todo desde
esta perspectiva se esta hablando estratégicamente de dos individuos protagonicos,
pues se podria decir que es una relacion dual, donde tanto el nifio con su motivacion y
deseo, y el padre con su capacidad economica y autoridad terminan siendo
protagonistas de la compra.

En este sentido es importante entonces recalcar que el neuromarketing desde el
punto de vista comercial debe servir a las marcas para apoyar el analisis y la creacion
de estrategias que puedan ir en pro de un desarrollo cognitivo o social. Y desde este
punto la influencia que tengan las marcas en la percepcion de un consumidor infantil
debe ser asunto del mercadeo especificamente, pues en un mundo cambiante y con
una alta difusion de la informacion es necesario hacer un filtro y apoyar estrategias
comerciales humanas que respalden positivamente el crecimiento de las nuevas

generaciones.

6.3. RELACION ENTRE NEUROPEDAGOGIA Y NEUROMARKETING

Hasta el momento hemos abordado dos disciplinas que a simple vista y desde los
objetivos que a cada una le competen pueden resultar apartadas y lejanas, pero visto
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desde otra perspectiva ambos saberes de la neurociencia coinciden en ser parte de las
disciplinas que estudian el funcionamiento del cerebro humano, de esta forma para
efectos de este trabajo se ha buscado correlacionarlas e indagar sobre como sus
diferentes perspectivas pueden aportar nuevos conocimientos o teorias en pro del
desarrollo de un consumidor infantil, tomandolo como un ser social frente al cual se
deben tener objetivos que vayan en pro de su desarrollo cognitivo, 6ptimo crecimiento y

evolucion.

La neuropedagogia con sus descubrimientos y herramientas puede ser util para
aspectos que trabajen a favor de un acercamiento al consumidor infantil, haciendo uso
de los procesos que ésta potencializa como la ludica, el juego, la curiosidad, la
motivacion, la creatividad, la novedad, entre otras; donde todos aquellos ayudan a crear

un proceso de aprendizaje y desarrollo del infante.

Podria parecer que el neuromarketing esta apartado de los objetivos de esta
disciplina, pero si bien se recuerda lo mencionado anteriormente, a las marcas les
competen directamente los procesos de percepcion, aprendizaje y recordacion que
realizan los consumidores frente a sus mensajes y comunicaciones, entonces bien en
este sentido la neuropedagogia puede ser aliada directa del mercadeo, y al trabajar
conjuntamente con el neuromarketing podria arrojar analisis y resultados sobre como
aprende un consumidor y de qué forma lo aprendido puede ser util frente a aspectos de

marca como el posicionamiento, la recordacion, la fidelizacion, la compra entre otros.

Pero no se debe olvidar que el actor principal de este trabajo de grado es el
consumidor infantil, especificamente cuando éste se encuentra entre los 5 y 8 afos de

edad, que segun Henry Castillo es propiamente la etapa de “operaciones concretas”
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(...) De los seis a los once anos los nifios pasan a otra etapa que se llama
“operaciones concretas”, por vez primera el nifio ingresa a la légica matematica, [...]
empieza a entender que lo magico no es cierto y que lo real se explica en un mundo por
causas y efectos, entonces empieza a entrar en el pensamiento cientifico [...] ya ellos
pueden pensar que una cosa lleva a otra, que hay causa y que hay efecto, ya dejan de
creer en el pensamiento magico, saben que todo eso es mentiras, saben que los regalos

no los trae el nino Jesus, empiezan ya a tener pensamiento concreto. (Castillo, 2014)

Aunque esta etapa sea un poco mas racional el nifio sigue aprendiendo mediante
el juego; actualmente se tiene como ejemplo de esto un recurso protagonico del cual
tanto padres como profesores han hecho uso: la tecnologia, mas concretamente
aplicada en Smart phones, laptops, o tablets. Estas herramientas tecnoldgicas se han
convertido en el osito de felpa moderno para los nifios de la edad en cuestion, pues
desde hace un tiempo estos venian jugando con computadores y celulares, acciones
que los han convertido en nativos digitales, frente a los cuales la tecnologia se ha
convertido en un recurso importante si se quiere crear un acercamiento, ya que de este
modo los adultos pueden sumergirse en su mundo aun fantastico y entender su

pensamiento, actitudes o por qué no lograr crear relaciones mas estrechas con ellos.

De este aspecto son conscientes la neuropedagogia y el neuromarketing, pues la
primera por su parte ha buscado acercarse a un individuo infantil mediante juegos
digitales, aplicaciones u otros con el fin de corregir y ayudar al mejoramiento de
aspectos como las discapacidades cognitivas, los procesos de aprendizaje escolar,
entre otros; y por su parte el neuromarketing busca acercarse al consumidor infantil
mediante juegos que eleven su sistema de recompensa y asi posterior aprendizaje en
pro de una nueva relacion de marca que augure la compra o lealtad hacia cierto

producto o servicio.

81



El neuromarketing y la neuropedagogia entonces son conscientes de que nos
enfrentamos a una generacion de e-learning, pues como ya se ha mencionado los
nuevos nativos digitales sienten cierta inclinacion y motivacion hacia los aprendizajes
que se generan en el mundo digital, es asi como padres de familia, psicologos infantiles
y pedagogos han migrado a plataformas digitales con el fin de llamar su atencion y

lograr en ellos un aprendizaje significativo.

Un ejemplo de esto son los juegos que se encuentran en el sitio web de Fisher
Price dentro de los cuales se pueden encontrar: “Toca y colorea” (un juego que permite
al nifo hundir cualquier tecla y pintar un dibujo con los colores), “Rainforest, Peek a
boo! (Donde el nifilo hunde cualquier tecla y aparecen diferentes tipos de animales
saludando), “Laugh & Learn, animal fun game” (en este juego los nifios presionan una
tecla y aparecen diferentes animales haciendo su sonido caracteristico y mostrando su

nombre).

Estos juegos permiten evidenciar la estimulacion de los procesos cognitivos y
aprendizaje de los nifios a través de retos donde aprenden sobre colores, sonidos y
animales, mientras hacen uso de sus sentidos y a la vez los desarrollan, adquiriendo
capacidades como el empoderamiento, el logro de metas propuestas, el analisis y

comprension de retos, entre otros.

En este caso la marca en cuestion retrata a los padres las multiples posibilidades
que tienen para el desarrollo y diversion de sus hijos, creando un acercamiento a

ambos publicos.

Esto demuestra que la tecnologia es un recurso valido y eficaz para acercarse al

consumidor infantil y sus padres; algunas marcas al parecer son conscientes de ello
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pues ademas de Fisher Price desde hace un buen tiempo existen en internet
plataformas completas creadas por diferentes marcas donde los nifios pueden
interactuar con sus personajes animados preferidos, bien sean estos de peliculas, de
las propias marcas o de dibujos animados, donde mientras el nifio juega las marcas lo
invitan a ganar puntos, alcanzar premios u otros incentivos. Incluso algunas marcas de
productos dirigidos a un publico infantil (ubicado entre los 5 y 12 afos de edad) han
hecho uso de los juegos digitales para hacer activaciones comerciales, bien sea a nivel
de promocién con la redencidn de cédigos que vengan al interior de sus productos o a
nivel de posicionamiento con juegos donde los nifios puedan interactuar con las

mascotas de la marca. (Fisher-Price, 2014)

Un ejemplo de esto es Lego, que va mas alla de lo fisico, y aposté por llegar al
infante de una forma mas ludica diversificandose y creando juegos online, que le
permiten al usuario escoger diversas plataformas y aprender a través de diferentes
actividades. Esto brinda una posibilidad de cercania y de cierto modo, genera un
espacio ludico y de aprendizaje; mientras a partir de estos juegos el nifio esta
desarrollando destrezas que le permiten ser mas agil, aplicar su pensamiento racional,

despertar su curiosidad, su caracter emocional e investigativo.

Lego cuenta con un sitio web completo en donde hay una seccion de juegos para
sus consumidores, este los segmenta a partir de las diferentes edades y enfoques
mediante unas pestafias o pequefias secciones dentro de la pagina tituladas:
“preescolar, creatividad, aventura, estrategia y accion”.

En cada una de dichas pestafias se encuentran varios juegos que permiten al
visitante desarrollar diferentes destrezas, mientras los personajes y elementos logran
captar su atencion y desarrollar en él habilidades como la memoria, la agilidad mental,

la motivacion, las buenas acciones y otros valores. (Lego, 2015)
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El ejemplo de Lego permite abordar un aspecto imprescindible dentro del
marketing infantil, el aspecto social, del cual ya se ha hablado anteriormente durante
esta investigacion y que en esta ocasion la marca permite evidenciar; pues dentro de
las opciones que presenta Lego se encuentra “Lego Juniors, juego de la estacion de
bomberos”, el cual incentiva al nifio a hacer el papel de bombero y apagar incendios

que se presentan en la ciudad, promoviendo asi una actitud solidaria y civica.

También se encuentra un juego titulado “Lego Juniors, Pony”, en el cual el usuario
alimenta a un Pony con zanahorias y al final es recompensado, cultivando entonces
actitudes solidarias, de cooperacién y activando su sistema de recompensa al final del

juego cuando el nifio gana.

Sin tener que ir muy lejos se puede encontrar un ejemplo claro de esto, que es el
del “Parque de diversiones Chocolisto”, un sitio web el cual le permite al nifio crear,
jugar, leer, desarrollar varias habilidades, en el cual a la vez que se divierte se educa el
nifo. Alli se encuentran diferentes juegos ludicos, divididos en categorias que son
elegidas dependiendo del gusto de éste.

El parque de diversiones Chocolisto entrega juegos que refuerzan la memoria, la
inteligencia, la creatividad y demas elementos que aportan grandes desarrollos a las
destrezas del nifio. Otro factor importante para no dejar a un lado, son los juegos de
accién, ya que ademas de entretener al nifio le permiten desarrollar habilidades como
la concentracion, el razonamiento, y algunas habilidades imaginativas que son
caracteristicas en esta edad al interactuar con el personaje y tener diferentes campos

de juegos que entrenan su imaginacion.
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La marca entrega varios contenidos que permiten captar la atencion del nifo,
gracias a que visualmente es atractiva, ademas su contenido permite que el infante
explore todas las habilidades y descubra en cuales tiene mayor destreza; de esta forma
puede mejorar sus habilidades cognitivas, motoras, sociales y de cooperacion con el

otro.

Para una marca es muy util descubrir aspectos relevantes que no son predecibles
a simple vista, pues estos le pueden permitir encontrar estrategias eficaces que la
acerquen a su consumidor y la apoyen a lograr los objetivos propuestos a nivel de
ventas y mercadeo. Por estos motivos este trabajo considera util la recopilacion de
dichas herramientas, de modo que éstas se puedan convertir en pasos o lineamientos
que pueda seguir una marca, y que estos sirvan de pauta o recurso a los ejecutivos y
creativos encargados de pensar en estrategias o tacticas efectivas para ejecutar frente

a un consumidor infantil.

Cuando vamos a disenar para ellos tenemos que tener claro que de dos a seis afos
yo puedo crear hadas, crear elefantes que vuelan, darle vida a los arboles, darle vida a la
luna, darle vida a los objetos inanimados, porque para el pensamiento del nifio eso es
vélido. (Castillo, 2014)

Segun lo anterior seria pertinente crear una categoria o etapa infantil para nifios
entre los 2 y 6 afios, debido a que su edad exige una comunicacion diferente si se
quiere transmitir un mensaje publicitario que permita crear una cercania con él; en este
sentido la marca estaria cumpliendo con unos lineamientos éticos que reclaman que el
nifo sea tomado como un consumidor especial, que cuenta con unas particularidades a

nivel cognitivo y que no ha desarrollado de forma absoluta su pensamiento racional.
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Las etapas de crecimiento entonces pueden definir de manera radical la
comunicaciéon que una marca dirija a un consumidor infantil, como es el caso del
consumidor en cuestién, que como se ha mencionado anteriormente se encuentra en
una etapa mas racional que requiere estimulos diferentes a nivel cognitivo, esto lleva
entonces a decir que un consumidor de esta edad que tiene relacién estrecha con la
era digital debe ser abordado por medio de ésta, no solo para crear un acercamiento
seguro, sino también para estimular en él procesos que lo puedan ayudar a desarrollar
a nivel cognitivo y le permitan a la marca crear una fidelizacion; teniendo en cuenta que
es en esta edad cuando el cerebro almacena recuerdos a través de aprendizajes

significativos.

En esta perspectiva se tiene como ejemplo la marca Lumosity, la cual hasta el
momento no se ha enfocado en un consumidor infantil, pero que por las investigaciones
y herramientas que aporta sobre el cerebro y el desarrollo cognitivo permite indagar
sobre diferentes aspectos entorno a la cognicién infantil que involucran el aprendizaje,
los procesos de memoria, atencion y otros que son de interés para los objetivos de este

trabajo.

Lumosity pretende entrenar las funciones cognitivas fundamentales del ser, alli
exponen diferentes opciones que permiten mejorar dichas funciones, tales como:
recordar patrones y ubicaciones, asociar nombres con caras, llevar un registro mental
de datos y recordar secuencias de objetos y movimientos para entrenar la memoria.
Para entrenar la atencion se puede desafiar aspectos como: prestarle atencion a la
informacion clave dentro de un area extensa, dividir la atencién entre multiples tareas y
exigencias, ignorar distracciones e identificar patrones rapidamente. En otro aspecto se
presenta la velocidad, aqui se ayudan a definir aspectos como: tomar decisiones en
situaciones apremiantes, reaccionar rapidamente y recordar informacion reciente con

rapidez.
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Otra de las categorias tomadas es desafiar la flexibilidad mental, en la cual se
encuentran ejercicios como seleccionar palabras del vocabulario mental con rapidez,
adaptarse rapidamente a reglas cambiantes, hacer calculos mentales con rapidez y
precision y utilizar el razonamiento légico. (Lumosity, N, A)

Las categorias anteriormente mencionadas le ayudaran al consumidor a mejorar
sus dificultades, y de cierta manera poder transformar su cerebro a medida que lo va
entrenando; para esto involucra la ludica, la cual le permite que el aprendizaje sea

significativo, y que el consumidor aprenda sin sentirse obligado a hacerlo.

Los aspectos que permite desarrollar la aplicacion Lumosity al ser tomados por las
marcas para aplicarlos dentro una dinamica comercial arrojarian utiles avances
alrededor del desarrollo cognitivo infantil, pues ademas de aportar grandes
desarrollos para los nifios, podria cumplir con lo planteado anteriormente en este
trabajo, el hecho de que una marca ejerza su faceta ética y social entorno a sus
consumidores, pues ésta al pensar en su desarrollo los esta tomando como seres
sociales, y teniendo en cuenta las necesidades que desde esta perspectiva ellos tienen.
Desde este punto se pueden retomar las marcas anteriormente mencionadas (Fisher
Price, Lego, Choco listo) para tener un ejemplo claro que sirva de guia a otras marcas
que quieran retomar lo planteado en este trabajo de grado; pues una marca infantil que
se apoye en herramientas como la neuropedagogia y el neuromarketing con el fin
de trabajar en pro del desarrollo cognitivo y social de sus consumidores, sin duda es
una marca lider y referente, que ademas de crear lealtad en sus consumidores y lograr
sus objetivos a nivel de mercadeo, estara trabajando por un mercadeo humano y
funcional, en el sentido en que cumpla con los derechos y necesidades de sus
consumidores, y esté en todo momento augurando por su evolucion, bienestar y

desarrollo.
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7. CONCLUSIONES

Existen pocos expertos en las disciplinas tratadas, lo cual limita de cierta manera
las exploraciones, investigaciones y aplicaciones que se puedan realizar

correlacionando ambas dependencias.

El neuromarketing se enfoca en estudiar el cerebro del consumidor, y por tal sus
decisiones y actos de compra, de tal modo que a partir de dichos analisis se puedan

tomar nuevas y mas acertadas decisiones de mercadeo.

Desde una perspectiva ética la neuropedagogia es un apoyo del neuromarketing,
pues al estudiar el cerebro del hombre, en edad infantil, desde una perspectiva social
se permite lograr aplicaciones o exploraciones con un caracter humano que auguren

por su desarrollo y optimo crecimiento.

Cuando se habla de un consumidor infantil no se puede hablar de un segmento en
general, en este sentido la segmentacion es sumamente importante pues a los nifios
segun las diferentes etapas de desarrollo cognitivo se les deben enviar mensajes con
diferentes caracteristicas para estimularlos, las cuales se deben pensar dependiendo la

etapa en la que éste se encuentre.
La ludica es un concepto importante tanto para la neuropedagogia como para el

neuromarketing, ya que capta de forma efectiva la atencion del nifio, sus emociones,

motivaciones, y asi generar un aprendizaje significativo.
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Entre los valores agregados de la ludica dentro del aprendizaje, se encuentra la
atencion espontanea que ésta propicia en el nifio, pues una vez éste se encuentra
jugando ya no se siente obligado a aprender, de esta forma juega y desarrolla sus
habilidades, desarrolla la confianza en si mismo, la cual es clave en su proceso de
inclusion y desarrollo social, a su vez aprende a desarrollar aspectos de su
personalidad, sus habilidades sociales y sus valores, que finalmente aportan a la
construccion de su papel frente a los demas.

El juego es un motivador en el aprendizaje infantil debido a que despierta o activa
los sistemas de recompensa en el cerebro del individuo, propiciando procesos como la

atencion, la memoria y la motivacion.

Dentro de la etapa de desarrollo cognitivo infantil sobre la cual se desarroll6 este
trabajo aparece un concepto protagonico el cual es el pensamiento magico, debido a
que es en esta etapa donde los nifios le dan vida a los objetos; por esta razon se

explica su creencia en las hadas, los super héroes y la personificacion de los objetos.

De los 6 a los 11 afios se encuentra la etapa de operaciones concretas, la cual
explica su pensamiento mas racional, que los lleva a entender que hay una causa y un

efecto.

Las marcas deben tener en cuenta dentro del proceso de planeacion de
estrategias para nifios, los momentos sensibles, pues aquellos son elementales a la
hora de enviar un mensaje que estimule adecuadamente, llame la atencidon y a la vez

aporte al desarrollo cognitivo del infante.
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Las marcas deben desarrollar estrategias a través de plataformas digitales, pues
la generacion actual que se encuentra entre los 5 y 8 afios es un publico totalmente
nativo de la era tecnoldgica y por ende exige que las marcas refuercen los medios

dirigidos a este publico infante.
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