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Introduccion

El presente trabajo es un glosario de términos que abarca una amplia variedad de conceptos
clave relacionados con la comunicacion, el marketing, el desarrollo humano, y otros temas
relevantes para el crecimiento personal y profesional. Este glosario pretende ser una
herramienta util para profundizar en conocimientos esenciales que contribuyen a la formacion
integral de los estudiantes y profesionales.

El objetivo principal de este glosario es proporcionar una comprensiéon mas especifica y
detallada de los términos y conceptos que a menudo surgen en el estudio de la comunicacion,
el marketing, el trabajo en equipo, y el desarrollo humano. Al conocer el significado de cada
uno de estos términos, se espera que los lectores sean capaces de aplicar este conocimiento
en diferentes contextos, tanto académicos como profesionales. El propdsito, por lo tanto, es
no solo adquirir un entendimiento béasico, sino también desarrollar una perspectiva critica y
analitica sobre la materia.

El alcance de este trabajo incluye aspectos esenciales como los diferentes estilos de
comunicacién (pasivo, agresivo y asertivo), la teoria del iceberg en la comunicacion, la
evolucion del marketing desde su versién 1.0 hasta el 5.0, y las cinco heridas de la infancia. A
través de este glosario, no solo aprendemos los términos, sino también su relevancia y
aplicacién en la vida diaria y profesional. Asimismo, este proceso nos ha permitido descubrir
conceptos que, hasta ahora, desconociamos por completo, como el neuromarketing y las
funciones ejecutivas.

Trabajar en equipo para la elaboracién de este glosario ha sido una experiencia enriquecedora,
ya que nos permitié compartir diferentes perspectivas y enfoques. Ademas, aprendimos a
gestionar de manera eficiente nuestras tareas, colaborando en la investigacion y redaccion de
cada uno de los términos. Con la informacidn obtenida, tenemos la intencidn de aplicar estos
conceptos en nuestras futuras actividades académicas y profesionales, desarrollando
habilidades que nos permitan comunicar mejor, trabajar en equipo y entender de manera mas
profunda el comportamiento humano y sus implicaciones en el ambito del marketing y otras
areas.



Cultura y Sociedad

Una persona culta es una persona que se interesa por la musica, por el teatro, por la literatura, por el
arte.

aquel todo complejo que incluye el conocimiento, las creencias, el arte, la moral, el derecho, las
costumbres y cualesquiera otros habitos y capacidades adquiridos por el hombre en cuanto miembro
de la sociedad”. Asimismo, Malinowski se refirié a la cultura como “Una sociedad es un conjunto
organizado de personas; la cultura es la forma en que se comportan.

e Civilizacién: Una cultura organizada que abarca muchas comunidades, a menudo a escala de
una nacién o de un pueblo; una etapa.

e Alta cultura: El entretenimiento artistico y los artefactos materiales asociados con la
aristocracia de una sociedad o miembros més eruditos.

e Cultura popular: La cultura vernacula predominante en una sociedad determinada,
incluyendo el arte, la cocina, la vestimenta, el entretenimiento, las peliculas, los medios de
comunicacion, la musica, los deportes y el estilo

e Nacionalismo: La idea de apoyar el pais y la cultura; el patriotismo.

Una cultura representa las creencias y practicas de un grupo, mientras que la sociedad representa a
las personas que comparten esas creencias y practicas. Ni la sociedad ni la cultura podrian existir sin
la otra.

Estilos de comunicacion: pasivo, agresivo y asertivo

Comunicacion Pasiva

Las personas con un estilo de comunicacion pasivo suelen evitar expresar sus pensamientos,
sentimientos o necesidades. Suelen ceder ante los deseos de los demas y evitan el conflicto a toda
costa, lo que puede llevar a la frustracion interna.

Caracteristicas
- Evitan el contacto visual.
- Hablan en un tono bajo o sumiso.
- No defienden sus derechos.

- Ejemplo: Una persona que siempre acepta tareas adicionales en el trabajo, aunque no tenga tiempo
para cumplirlas, por temor a desagradar a sus compaiieros o superiores.

Comunicacion Agresiva

La comunicacion agresiva se caracteriza por imponer las propias ideas y derechos sin considerar los
de los demas. A menudo, este estilo provoca conflictos y resentimientos.



Caracteristicas
- Uso de un tono de voz elevado o intimidante.
- Comportamientos controladores o dominantes.
- Criticas constantes o ataques verbales.
- Ejemplo: Una persona que grita o menosprecia a sus compafieros cuando no se hace lo que quiere.
Comunicacion Asertiva

El estilo de comunicacion asertivo es el mas equilibrado y saludable. Permite expresar pensamientos,
sentimientos y necesidades de manera directa y honesta, respetando tanto los propios derechos como
los de los demas.

Caracteristicas
- Uso de un tono de voz claro y respetuoso.
- Mantener contacto visual.
- Defender los propios derechos sin agresion.

Una persona que, de manera calmada, expresa su descontento en el trabajo, pero propone una solucion
o alternativa.

Estilo de comunicacion de acuerdo con Berlo Shannon-Wever

A finales de la década de 1940, el ingeniero y matematico Claude Shannon, que trabajaba para Bell
Telephone Company, y el cientifico Warren Weaver crearon lo que llamaron “una teoria matematica
de la comunicacion” en un esfuerzo por ayudar a los ingenieros a realizar su trabajo de manera mas
eficiente. El modelo fue posteriormente apodado el modelo de comunicacion Shannon-Weaver
en honor a los dos hombres que lo inventaron. Hoy en dia, algunos lo llaman “La madre de todos los
modelos”, ya que se ha convertido en el método de comunicaciéon mas popular.

1. Remitente: es la persona que origina el mensaje. Por ejemplo, puede ser su jefe, que quiere
informarle sobre una fecha limite para un proximo proyecto.

2. Codificador: El codificador implica la forma en que se transmite el mensaje, como a través de
ondas sonoras, impulsos eléctricos o datos binarios. Si su jefe le envia un correo electrénico para
informarle sobre la fecha limite para el proyecto, la codificacion son los datos binarios que la
computadora usa para mover el mensaje.

3. Canal: el canal en el modelo Shannon-Weaver es el dispositivo utilizado para transmitir el mensaje.
En nuestro ejemplo de lugar de trabajo anterior, el canal se basa en el correo electronico a través de
una computadora. También puede ser a través de otra opcion como una llamada telefonica.

4. Decodificador: La decodificacion invierte el trabajo que hizo la codificacion para entregar el
mensaje. Si un correo electronico esta codificado en datos binarios en la computadora del remitente,
se decodifica en la intencion del mensaje en la computadora del receptor.



5. Receptor: El receptor es el destinatario del mensaje seguin lo previsto por el remitente. Esta es la
persona con la que el remitente intentaba comunicarse. El receptor debe tener la tecnologia disponible
para recibir el mensaje de la forma en que el remitente lo ha entregado. Por ejemplo, si su jefe le envia
un correo electronico, pero no tiene una computadora, el mensaje se perdera.

6. Ruido: Es interesante porque puede ser fisico o incluso psicologico. Si alguna vez ha intentado
participar en una llamada telefonica en un estadio de futbol, sabe que el ruido a su alrededor hace que
sea casi imposible escuchar correctamente lo que dice la persona. Sin embargo, el ruido también
puede ser algo diferente. Puede ser que esté distraido por algo que sucede en casa y no preste atencion
completa al mensaje, o podria haber tenido una mala experiencia con el remitente, lo que nubla su
percepcion de lo que esta tratando de hacer, decir.

7. Retroalimentacion: La retroalimentacion fue el tiltimo complemento de Warren Weaver que llevo
el modelo de una comunicacion en linea recta del remitente al receptor a un modelo ciclico que
permite que el receptor responda. La retroalimentacion puede ser algo tan simple como responder al
correo electronico de su jefe para hacerle saber que lo recibi6 o hacer preguntas de seguimiento. En
las comunicaciones interpersonales, la retroalimentacion es una parte importante del proceso de
comunicacion porque permite que la comunicacion continie en lugar de terminar una vez que el
remitente transmite su mensaje.

e El remitente en este caso es el agente del centro de llamadas de la revista.
e FEl codificador / decodificador es el teléfono.

e El canal son los cables.

e El receptor, como sucede, es usted (es decir, el cliente).

e FElruido es la distracciéon que provocan los nifios jugando de fondo.

e Y finalmente, la retroalimentacion es que le dice al agente del centro de llamadas que volvera
a llamar mas tarde.

Teoria del iceberg de la comunicacion

La torre de marfil

No es gratuito el apelativo de "torre de marfil" que recibe muchas veces el mundo académico. La
percepcion es que muchas universidades funcionan en un espacio cerrado que no tiene vinculacion
con la realidad. Esto es mas grave aun en paises dependientes y subdesarrollados del Tercer Mundo,
donde las necesidades sociales son mads apremiantes, y donde resulta mas incongruente que la
investigacion académica se desarrolle al margen de los que sucede en cada pais. La universidad tiene
un papel que cumplir en la sociedad y se justifica cuando sirve los intereses de la sociedad, en lugar
de servirse de ella para actuar en forma excluyente. En nuestra region se siguen privilegiando
carreras que se orienta ciertas carreras utiles a la sociedad, de una manera que no beneficia al
conjunto de la poblacion. Sobran abogados desempleados y faltan defensores de la justicia social.

El campo de la comunicacion no estd al margen de esas taras. Para empezar, se confunde
informacion y comunicacion. Lo mismo se dice "medios de informacion" que "medios de



comunicacion”, y pocos son conscientes de que no es lo mismo. Nuestras universidades siguen
produciendo centenares de periodistas, aunque afios atras hayan cambiado el nombre de las
facultades de periodismo a institutos, facultades o carreras de "comunicacion social.

Nadie es profeta en su tierra

Una gran paradoja tiene lugar en América Latina. Es la region en el mundo donde la comunicacion
popular, alternativa y participativa ha tenido una historia mds rica. Por otra parte, es la region donde
el mundo académico ignora esas experiencias, no la estudia suficientemente, no elabora a partir de
ellas aportes teoricos, no se compromete en el apoyo concreto para que esas experiencias se
fortalezcan.

Muchos de los que pudieron ser nuestros pensadores sobre el tema de la comunicacion, abandonaron
su camino o no pudieron trazarlo con la misma fuerza que lo hubieran hecho si se hubiera reconocido
su aporte a tiempo. Por otra parte, muchos de los textos producidos en los arios sesenta, setenta y
ochenta han desaparecido, porque en América Latina publicar es una tarea de titanes, y solamente
los libros sobreviven, relativamente, al olvido. Cuando se trata de ponencias, articulos en revistas y
periodicos, o textos inéditos, lo mas seguro es que existan solamente en contadas bibliotecas. Muchos
textos valiosos no han vuelto a publicarse, de manera que las nuevas generaciones no tienen
oportunidad de conocerlos, es como s1 nunca hubieran existido.

En el proceso historico de los ultimos cuarenta o cincuenta afios, se ha perdido la oportunidad de
rescatar una multitud de experiencias nacidas de la propia sociedad, para elaborar a partir de ellas
aportes teoricos que hoy serian paradigmaticos a nivel mundial.

La punta del iceberg

La figura de un iceberg, donde se ve solamente la punta mientras su masa principal permanece
escondida bajo el agua, nos sirve para describir el conocimiento que tiene el mundo académico de
las experiencias de comunicacion concretas. Todos conocemos apenas un poco de lo que existe, y por
ello nuestro aprendizaje de la realidad es también limitado.

En el cierre de esta travesia submarina, reconocemos que la resolucion de conflictos no se trata solo
de superar desafios visibles, sino de sumergirnos en las aguas mds profundas de la comprension y la
conexion. Al hacerlo, encontramos soluciones duraderas y construimos puentes hacia un futuro
donde la empatia y la comprension florezcan.

Esta exploracion de la metdfora del iceberg no es simplemente una inmersion en las aguas del
conflicto, sino un recordatorio de que, al comprender las profundidades, descubrimos la verdadera
magnitud de nuestras capacidades para la resolucion y el crecimiento.



Trabajo en equipo

Es la capacidad de participar activamente en la prosecucion de una meta comin subordinando
los intereses personales a los objetivos del equipo.

“un constructo multidimensional cuya naturaleza dindmica hace que sea dificil de estudiar y
colocar en una pila ordenada

el trabajo en equipo se compone de siete principios bésicos,

1. el primero de ellos consiste en que el trabajo en equipo es un conjunto de comportamientos,
conocimientos y actitudes flexibles y adaptativos.

2. el segundo principio menciona requiere que los miembros se coordinen y se sientan seguros
de dar y aceptar retroalimentacion de sus compafieros.

3. El tercer principio establece que los miembros trabajan en conjunto y cuando se requiera,
apoyan a sus compafieros

4. el cuarto principio menciona que el trabajo en equipo se caracteriza por una comunicacion
clara y concisa

5. el quinto principio el trabajo en equipo requiere la coordinaciéon de acciones colectivas
interdependientes.

6. sexto principio indica que el trabajo en equipo requiere liderazgo para una mejor direccion,
planeacion y distribucion de actividades

7. el séptimo principio establece que el trabajo en equipo se ve influenciado por el contexto y
los requerimientos de las actividades.
Elementos
Objetivos comunes, compartidos.
Compromiso y cooperacion.
Roles y tareas definidas.
Comunicacion efectiva.

El trabajo en equipo facilita el cumplimiento de objetivos, incrementa la motivacion y la
creatividad, y favorece las habilidades sociales de cada uno.

La evolucion del marketing del 1.0 al 5.0

El Marketing 1.0

Marketing 1.0, tuvo sus inicios en la Revolucion Industrial. En ese momento, se producia en serie
con calidad y bajos costos, y la totalidad de la produccion lograba venderse ya que la demanda
superaba la oferta. Pese a que habia actividad comercial, no tenia nada que ver con el marketing tal
como se concibe en la actualidad y que se presentara en los siguientes apartados. Solo se generaba la
accion de entrega entre fabricante y comprador, simplemente se consumia lo que el mercado ofrecia
sin importar las diferentes caracteristicas de los productos o servicios



El Marketing 2.0

Centrado en el consumidor Después de la segunda Guerra Mundial, y el incremento de la oferta y por
ende de la competencia, las empresas empiezan a prestar atencion a las necesidades de sus clientes.

Las empresas tratan de aprender a conocer a quiénes les venden. Deben segmentar bien el mercado y
para ello es necesario comprender sus comportamientos e intereses y agruparlos en conjuntos de
consumidores con caracteristicas comunes, lo que se llama publico objetivo.

El Marketing 3.0 Centrado en los valores

Las personas tienen preocupaciones por el deterioro del medio ambiente, la falta de agua, la pobreza,
entre otros. Se valora a la persona y sus intereses sociales. Las empresas tratan de conocer a las
personas mas alla del interés por el producto, los consumidores se sienten parte de las marcas. Las
mismas deben estar atentas y también preocuparse por el mundo en que viven sus clientes, asegurarles
el bienestar presente y futuro al protegerlos contra los riesgos ecologicos, sociales y economicos,
entonces esto hace la diferencia al Marketing 3.0, que es atraer clientes basado en valores. Se tiene
en cuenta la ética y el cuidado del medio ambiente.

Marketing 4.0 Pasar de lo tradicional a lo digital

En el Marketing 4.0, El cliente esta mas informado, es més exigente y esta siempre conectado, apoya

a las empresas éticas y honestas, antes de comprar compara con otros productos, confia en la
experiencia de otros consumidores y es infiel a las marcas. El cambio de “poder” esta en los grupos
sociales (comunidades de clientes). Los consumidores se comunican y conversan sobre marcas y
empresas, y toman decisiones sociales. Los clientes buscan disfrute, experiencia y compromiso.
Tienen experiencias entre lo fisico y lo digital, y se encuentran implicados en la experiencia y
construccion.

Marketing 5.0: Tecnologia para la humanidad

El Marketing 5.0 es la etapa de la cadena evolutiva del marketing marcada por el poder de la
tecnologia a favor de la calidad de vida y el bienestar de las personas. La [A se ha desarrollado para
replicar las capacidades cognitivas humanas, especialmente para aprender de los datos no
estructurados de los clientes y descubrir conocimientos que podrian ser beneficiosos para los
especialistas en marketing. Cuando se combina con otras tecnologias habilitadoras, la IA también se
puede utilizar para proporcionar las ofertas adecuadas a los clientes adecuados. El analisis del big
data permite a los especialistas en marketing personalizar su estrategia de marketing para cada cliente,
un proceso conocido como marketing de "segmentos de uno".

las clasificaciones del marketing 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 y 5.0 nos permiten entender como el marketing ha
evolucionado a lo largo del tiempo, de acuerdo a las necesidades y deseos cambiantes de quienes
consumidores y también a los avances tecnologicos.



Inteligencia emocional: interpersonal e intrapersonal

La inteligencia emocional (IE) se refiere a la capacidad de identificar, entender, manejar y usar las
emociones de manera positiva para aliviar el estrés, comunicarse de manera efectiva, empatizar con
los demas, superar desafios y resolver conflictos. La inteligencia emocional se puede dividir en dos
grandes dimensiones:

1. Inteligencia emocional intrapersonal

Esta se refiere a la habilidad de una persona para entenderse a si misma y manejar sus propias
emociones. Implica la autoevaluacion, la regulacion emocional y la capacidad para dirigir las
emociones de manera productiva.

Autoconciencia: Capacidad para reconocer y comprender las propias emociones y como afectan los
pensamientos y comportamientos.

Autocontrol emocional: Capacidad para regular las emociones de manera efectiva y mantener el
control emocional bajo situaciones de estrés o dificultad.

Motivacion: Uso de las emociones para alcanzar metas personales y profesionales. Incluye el
compromiso, el optimismo y la resiliencia.

2. Inteligencia emocional interpersonal

Esta se refiere a la capacidad de entender las emociones de los demas, mostrar empatia, y
establecer relaciones positivas y efectivas.

o  Empatia: Capacidad para reconocer y comprender las emociones en los demds, lo que
permite responder de manera adecuada a sus necesidades emocionales.

e Habilidades sociales: Capacidad para manejar y construir relaciones interpersonales,
comunicarse de manera efectiva y resolver conflictos.

Caracteristicas del desarrollo humano

El desarrollo humano es el conjunto de cambios que experimentan todos los seres humanos desde el
momento de la concepcion y hasta su muerte y se le denomina “desarrollo del ciclo vital”.

Este proceso afecta todos los ambitos de la vida, pero los tres principales son el fisico, el cognoscitivo
y el psicosocial.

El aspecto fisico incluye el crecimiento del cuerpo y del cerebro, el desarrollo de las capacidades
sensoriales y de las habilidades motrices y en general la salud del cuerpo. El aspecto cognoscitivo
incluye la mayoria de los procesos psicologicos basicos y superiores (aprendizaje, memoria, atencion,
lenguaje, razonamiento, pensamiento y creatividad). El &mbito psicosocial por su parte agrupa las
emociones, la personalidad y las relaciones sociales.



El desarrollo supone el paso a través de diversas etapas entre el inicio y el término del ciclo vital y
cada una de ellas constituye una totalidad, caracterizada por su propia y definida estructura mental,
que en su conjunto comprende las peculiares maneras de pensar, sentir y expresarse de cada una de
las edades por las que atraviesan en el curso de su vida los seres humanos. Sin embargo, se debe tener
presente que esta division del ciclo vital en distintas etapas corresponde a un constructo social.

¢ Existen algunas influencias sobre el desarrollo, las cuales se originan a partir de la herencia,
entendida como rasgos o caracteristicas que se heredan de los progenitores.

Otras influencias provienen del medio ambiente, desde el nacimiento; y el aprendizaje que
proporciona la experiencia. También la maduracion del organismo y cerebro permitiran el
desenvolvimiento de la secuencia natural de los cambios fisicos y patrones conductuales
diferenciales.

e La psicologia del desarrollo considerarad aquellos procesos que son universales a cada ser
humano. Sin embargo, tendran en cuenta las diferencias individuales, ya que las personas
varian tanto en sus caracteristicas fisicas, emocionales, sociales

¢ Los seres humanos nacemos con la capacidad para aprender, pero el aprendizaje mismo sélo
se obtiene con la experiencia. Los bebés aprenden de lo que ven, escuchan, huelen, saborean,
tocan. El aprendizaje es una forma de adaptacion al ambiente.

A través del conocimiento y comprension de la evolucion del ser humano el profesional de la
educacion sera capaz de establecer una relacion en cuanto a la dindmica de su accion con el objetivo
de lograr procesos de ensefianza- aprendizaje que sean efectivos para todos sus estudiantes,
considerando sus diferencias individuales que permitan al educando actualizar sus potencialidades y
adaptarse a las exigencias del mundo en que vive.

Asi, la psicologia del desarrollo se interesa por el conocimiento puro, general, de las distintas edades
de la vida y por la comprension de la naturaleza, origen y condicionantes de los cambios que se operan
a través de ella,

La familia y su importancia en el desarrollo

La familia cumple un papel fundamental en nuestra vida y en nuestro desarrollo, nos crea nuestras
primeras relaciones humanas, nuestras primeras experiencias sociales, emocionales y educativas.

La interaccion y convivencia diaria nos ayuda a desarrollar nuestra identidad y caracter, de igual
forma nos inculcan valores y actitudes, contribuyen al desarrollo moral y ético. Ademas,
constantemente tratan de prepararnos para enfrentar los retos de la vida en sociedad.

Como reconoce la ONU, la familia es un lugar privilegiado para la educacion, donde se forma el
crecimiento y donde encontramos la proteccion y la seguridad; un lugar al que siempre queremos
regresar.



Las 5 heridas de la infancia

Las cinco heridas de la infancia son un concepto psicoldégico desarrollado por la terapeuta Lise
Bourbeau en su libro “Las 5 heridas que impiden ser uno mismo". Estas heridas emocionales son
experiencias de la nifiez que pueden afectar la vida adulta si no son reconocidas y sanadas. Las cinco
heridas son:

1. Rechazo: Surge cuando un nifio siente que no es deseado o aceptado por uno de sus padres o
personas cercanas. En la adultez, esto puede generar miedo al abandono y baja autoestima.

2. Abandono: Ocurre cuando un nifio percibe que es dejado de lado, fisica o emocionalmente. Esto
puede llevar a la dependencia emocional y el miedo a estar solo en la vida adulta.

3. Humillacién: Se desarrolla cuando un nifio se siente avergonzado o desvalorizado por sus acciones
o por ser quien es. En la adultez, puede generar una tendencia a la vergilienza y a la sumision.

4. Traicién (o desconfianza): Se produce cuando el nifio se siente traicionado o decepcionado por
alguien en quien confiaba. Esto puede llevar a problemas de confianza y control en las relaciones.

5. Injusticia: Aparece cuando el nifio percibe que es tratado de manera injusta o que sus esfuerzos
no son valorados. En la adultez, puede manifestarse como perfeccionismo y rigidez en las creencias.

Estas heridas suelen influir en la personalidad y las relaciones en la vida adulta hasta que se trabajan
emocionalmente.

Estilo de aprendizaje: auditivo, visual y kinestésico

Los estilos de aprendizaje son las diferentes formas en que las personas prefieren adquirir, procesar
y retener informacion. Cada individuo puede tener un estilo predominante o una combinacién de
ellos. Los estilos méas reconocidos son el auditivo, visual y kinestésico.

Auditivo. El estilo auditivo se refiere a aquellos que aprenden mejor a través del sonido y la
audicion, estas personas tienden a retener informacion al escuchar explicaciones, lecturas en
voz alta. El aprendizaje auditivo es util en situaciones donde se requiere recordar detalles
verbales o cuando el aprendizaje se produce a través del didlogo, como en conferencias, clases
orales o conversaciones interactivas.

Visual. El estilo visual se centra en el aprendizaje a través de imagenes, graficos, mapas,
esquemas y todo tipo de representaciones visuales. Las personas con un estilo visual tienden
a procesar mejor la informacion cuando la ven representada graficamente. Prefieren mapas
mentales, diagramas, presentaciones con imagenes, este estilo es particularmente ttil en la
comprension de conceptos complejos que pueden ser presentados visualmente.

Kinestésico. El estilo kinestésico implica aprender a través del movimiento y la experiencia
fisica directa. Estas personas aprenden mejor haciendo. Se benefician de actividades
practicas, manipulando objetos, y utilizando su cuerpo para experimentar lo que estan
aprendiendo, prefieren ejercicios interactivos.



La importancia de las tradiciones en la cultura

Las tradiciones son una parte vital de como interactuamos con el mundo y nos conectamos con nuestra
identidad y cultura. Nos ofrecen un sentido de pertenencia, ayudandonos a entender quiénes somos y
de donde venimos. A través de creencias, valores y costumbres que se transmiten de generacion en
generacion, ya sea en la familia, la religion o la comunidad, las tradiciones nos permiten honrar a
quienes nos precedieron y las luchas que enfrentaron para mejorar nuestras vidas.

Valorar las tradiciones no solo nos ayuda a mantener vivas nuestras raices culturales, sino que también
nos invita a apreciar aspectos unicos de nuestro patrimonio, como la comida, las historias y las
practicas tradicionales. Al aprender sobre ellas, podemos comprender mejor nuestra identidad y como
encajamos en un panorama cultural mas amplio. Esto también fomenta la unidad, creando puentes
entre generaciones y fortaleciendo los lazos familiares.

Al mantenernos fieles a nuestras costumbres, contribuimos a la preservacion de nuestra cultura para
futuras generaciones. Valorar nuestras tradiciones, por lo tanto, no solo nos conecta con nuestro
pasado, sino que también nos da alegria y satisfaccion al vivir una vida més rica y significativa.

El neuromarketing

El neuromarketing es una disciplina que combina neurociencia y marketing para entender como el
cerebro humano responde a los estimulos publicitarios y de marca. El objetivo del neuromarketing es
mejorar la efectividad de las estrategias de marketing al analizar las reacciones no conscientes de los
consumidores frente a productos, servicios y campaias de publicidad. Esto incluye el estudio de las
emociones, la atencidon y la memoria, factores que influyen en la toma de decisiones de compra.

Principales aspectos del neuromarketing:

1. Respuestas emocionales: A través de la medicion de sefales fisioldgicas (como el ritmo
cardiaco, la actividad cerebral o la conductancia de la piel), el neuromarketing busca
comprender como las emociones afectan la toma de decisiones del consumidor.

2. Atencién: Se estudia como captar y mantener la atencién del consumidor mediante la
disposicion de los elementos visuales, sonidos, colores, y otros estimulos.

3. Memoria: La manera en que se almacenan y recuerdan los mensajes publicitarios es
fundamental en la toma de decisiones futuras. Los estudios de neuromarketing buscan
optimizar la retencion de la marca.

4. Toma de decisiones: El neuromarketing investiga como los consumidores eligen entre
diferentes opciones y qué factores influyen en sus decisiones inconscientes, tales como la
disposicion del producto, el precio y los empaques.

Métodos utilizados en neuromarketing:

¢ Electroencefalografia (EEG): Se utiliza para medir la actividad eléctrica en el cerebro, lo
que permite analizar las reacciones cognitivas y emocionales ante diferentes estimulos.



e Resonancia Magnética Funcional (fMRI): Ayuda a mapear las areas activas del cerebro
cuando un consumidor ve un anuncio o un producto.

e Seguimiento ocular (Eye tracking): Estudia el movimiento de los ojos para identificar qué
partes de un anuncio o pagina web atraen mas atencion.

e Biometria: Mide las respuestas fisiologicas, como el ritmo cardiaco y la conductancia de la
piel, para evaluar la respuesta emocional a los estimulos.

Las hormonas y las emociones

Las hormonas juegan un papel esencial en todos estos cambios animicos. Controlan distintos procesos
bioldgicos, ciertos 6rganos y el propio organismo. En funcion de sus necesidades, las crea y libera al
ritmo que considera apropiado en cada situacion. El parece estar cada vez mas claro y presente;
condicionan cémo nos sentimos, como pensamos y como nos comportamos dependiendo de si
tenemos cierta carencia de alguna de ellas o hemos segregado grandes cantidades de otras.

Son varias las hormonas que influyen el estado de animo, vamos a resumir algunas de ellas. Son las
siguientes:

Serotonina: Es un neurotransmisor que afecta al suefio, al humor, a la sexualidad, al control de laira y
al estado de animo en general. Una falta de esta hormona se asimila con procesos depresivos.

Dopamina y noradrenalina: Entre sus funciones esta la de regular y controlar situaciones de estrés, de
ira, el miedo, la atencion, los reflejos...

Endorfinas: Son las hormonas de la felicidad. Nos ayudan a sentirnos bien, estan asociadas con el
placer y el bienestar. Son aquellas que se liberan cuando realizamos deporte o alguna actividad fisica,
cuando nos reimos, cuando practicamos sexo o actividades de ocio que nos encantan. Tienen accion
analgésica.

Adrenalina: La hormona del estrés y las emociones fuertes. Si sentimos que estamos protagonizando
una situacion intensa emocional o fisicamente segregaremos esta hormona. Nos ayuda a reaccionar
ante una urgencia.

Oxitocina: Se conoce como la hormona del amor ya que afecta al deseo sexual y al placer en las
relaciones, también influye en el apego entre una madre y un hijo, ayuda a segregar leche en el periodo
de lactancia, etc.

Melatonina: Nos ayuda a regular el suefio, cuando hay una falta de esta hormona es cuando llega el
insomnio y todo lo que esto puede acarrear para nuestro estado de animo: cansancio, irritacion,
angustia, etc.

Estrogenos: Estas hormonas son meramente femeninas y estan relacionadas con el ciclo menstrual y
la reproduccion. Cuando la mujer llega a la menopausia bajan un montén y esto hace que haya
alteraciones fisicas como los sofocos, dolores de cabeza, y también del estado de animo. Si es la
hormona predominante la mujer se sentira mas positiva, agil y saludable.



Testosterona: Es la hormona asociada al género masculino, aunque las mujeres la segregan en
cantidades pequefias. Regula la energia fisica y la libido, entre otros factores.

Cortisol: Regula como se enfrenta nuestro organismo a las situaciones de estrés y activa la generacion
de adrenalina. Si tenemos una carencia de esta hormona puede llegar cansancio y un animo decaido,
si por el contrario tenemos niveles altos derivara en ansiedad y nerviosismo.

Tiroideas: El déficit de estas hormonas har4 que nos sintamos cansados y puede desembocar en una
depresion; un exceso acarrea episodios de ansiedad y el hecho de no conseguir que nos relajemos.

Las funciones ejecutivas

Las funciones ejecutivas son un conjunto de habilidades cognitivas que nos permiten planificar,
tomar decisiones, controlar nuestras acciones, y ajustar comportamientos de acuerdo a los cambios
del entorno. Estas habilidades son esenciales para la resolucion de problemas complejos y la
adaptacion a nuevas situaciones.

Las funciones ejecutivas incluyen:

1. Control inhibitorio: La capacidad de suprimir impulsos y resistir distracciones para
centrarse en una tarea.

2. Memoria de trabajo: El proceso de retener y manipular informacioén temporalmente.

3. Flexibilidad cognitiva: La habilidad de cambiar de una tarea o estrategia a otra de manera
eficiente.

4. Planificacion: La capacidad de organizar y prever una secuencia de acciones para alcanzar
un objetivo.

5. Toma de decisiones: Implica evaluar diferentes opciones y seleccionar la mas adecuada en
funcion de las metas y la informacion disponible.

6. Control emocional: Regular emociones para mantener la conducta orientada a metas.

Los sentidos internos y externos

Sentidos Externos

Los sentidos externos son aquellos que nos permiten percibir el mundo fisico que nos rodea. Son
cinco:

1. Vista: Detecta la luz y sus variaciones, permitiéndonos ver formas, colores y distancias.

2. Oido: Nos permite captar las ondas sonoras y percibir sonidos.



3. Olfato: Capta particulas quimicas en el aire, lo que nos permite percibir olores.

4. Gusto: Detecta sustancias quimicas en los alimentos y liquidos, lo que permite percibir
sabores.

5. Tacto: A través de la piel, detecta presion, temperatura, dolor y textura.
Sentidos Internos

Los sentidos internos son capacidades que no se relacionan directamente con estimulos externos,
sino que procesan informacion y percepciones dentro de la mente. En la filosofia aristotélica y
escolastica, los sentidos internos suelen ser:

1. Sentido comin: Integra y coordina la informacién que proviene de los sentidos externos
para formar una percepcion unificada.

2. Imaginacion: Almacena las imagenes y percepciones obtenidas de los sentidos,
permitiendo evocar recuerdos y crear nuevas combinaciones.

3. Memoria: Nos permite recordar experiencias pasadas. Es una forma de conocimiento que
retiene lo percibido.

4. Estimativa o cogitativa: Permite evaluar los objetos y situaciones, asignandoles
significados basados en la experiencia previa o el instinto.

5. Fantasia: Se refiere a la capacidad de la mente para manipular las imagenes sensoriales y
crear nuevos escenarios o percepciones no presentes.

La ética de la profesion de la mercadotecnia

El principal objetivo de la ética es preservar la integridad de los clientes y defender el bien colectivo.
Ademas, dichas pautas también sirven para mantener el respeto mutuo entre marca y sociedad. ;A
qué nos referimos con esto? Pues, al evitar el uso de ciertas précticas estigmatizantes y
discriminatorias, es posible mantener un mejor vinculo tanto con los clientes como con el pablico en
general. Esto es importante, ya que una de las principales funciones del marketing en general es poder
establecer mejores relaciones con los consumidores.

Por otra parte, la ética también cumple un propoésito fundamental en cuanto a la construccion de una
sociedad mucho més empaética. Las personas ven con otros 0jos a las organizaciones que ponen por
delante el “bien mayor” antes que sus beneficios propios y que, a su vez, intentan construir un mejor
entorno. Si todas las compafiias pudieran elegir tomar esta misma postura, entonces podriamos hablar
de un mundo mucho mas comprensivo.

Finalmente, un Gltimo aspecto que se encuentra vinculado a la ética de la mercadotecnia es el uso de
publicidad engafiosa. Si lo que deseas es poder construir relaciones de confianza con tu publico
objetivo, es importante que digas la verdad a la hora de intentar vender un producto. De lo contrario,
las personas que interactdan con tu negocio perderan la seguridad que tienen y se marcharan a la
competencia.



La técnica del storytelling

La técnica del storytelling es una estrategia que utiliza la narracion de historias para comunicar ideas,
mensajes o valores. Esta técnica es ampliamente utilizada en marketing, publicidad y comunicacion
empresarial para conectar emocionalmente con la audiencia y transmitir un mensaje de manera
memorable y persuasiva.

La técnica del storytelling es una estrategia que utiliza la narracion de historias para comunicar ideas,
mensajes o valores. Esta técnica es ampliamente utilizada en marketing, publicidad y comunicacién
empresarial para conectar emocionalmente con la audiencia y transmitir un mensaje de manera
memorable y persuasiva.

Principales caracteristicas del storytelling:

1.

Estructura narrativa: Se basa en una estructura que incluye introduccién, desarrollo y
desenlace. Se suele seguir el patron de la "travesia del héroe", donde un personaje enfrenta
retos y los supera, conectando emocionalmente con el publico.

Emocion: El storytelling apela a las emociones para crear una conexion profunda entre la
marca y el consumidor. La emocion juega un papel clave en la toma de decisiones de los
consumidores.

Autenticidad: Para que una historia sea efectiva, debe percibirse como auténtica. Las
historias que parecen sinceras y genuinas generan mayor credibilidad y confianza.

Personajes: Los personajes permiten que el publico se identifique con la historia. A través
de ellos, se humaniza el mensaje que se quiere transmitir.

Mensaje claro: Aunque la historia sea entretenida o inspiradora, debe tener un mensaje claro
alineado con los objetivos de la marca o la empresa.

Usos del storytelling en marketing:

Branding: Las marcas cuentan historias sobre su origen, sus valores o su mision para
diferenciarse de la competencia y crear una identidad de marca solida.

Publicidad: Los anuncios que narran historias tienden a ser mas recordados que los que solo
promueven productos o servicios.

Contenido digital: En redes sociales, blogs o sitios web, el storytelling se usa para captar la
atencion de la audiencia y fomentar la interaccion.



Conclusion

El tema central de nuestro trabajo fue la creacién de un glosario de términos relacionados
con la comunicacion, el marketing, el desarrollo humano, y otros conceptos clave para
nuestra formacion. A lo largo del proceso, nos enfocamos en desglosary explicar cada
término para obtener una visién mas profunda de su significado y aplicacién en diferentes
contextos. Este trabajo nos permitio reflexionar sobre la importancia de comprender estos
conceptos y como influyen en nuestras vidas personales y profesionales.

Al comenzar, ya teniamos un conocimiento basico sobre algunos de los temas. Sin embargo,
a medida que profundizamos en cada concepto, nuestro entendimiento se amplié
significativamente. Investigamos y analizamos de manera mas detallada areas que eran
nuevas para nosotros. Este proceso nos permitié integrar lo que ya sabiamos con nueva
informacidén que enriquecio nuestro conocimiento previo.

A través de la investigacion y la discusion en equipo, nos dimos cuenta de que muchos de los
conceptos que abordamos estan interconectados. Por ejemplo, la inteligencia emocional,
tanto interpersonal como intrapersonal, influye directamente en la comunicaciény el trabajo
en equipo. Asimismo, entendimos cémo factores como las hormonasy las emociones tienen
un impacto directo en el comportamiento humano, lo que resulta esencial en campos como
el marketing, donde el analisis del comportamiento del consumidor es clave.

A futuro, nuestras intenciones con respecto al uso de estos conceptos en nuestra profesiéon
como mercaddlogos son claras. Aplicaremos el conocimiento adquirido para disefhar
estrategias de comunicacién mas efectivas, utilizando técnicas como el storytelling y el
neuromarketing para conectar mejor con los consumidores. Ademas, nos aseguraremos de
mantener altos estdndares éticos en nuestra practica, basandonos en la comprensién
profunda de cémo el comportamiento humano y las emociones pueden ser influidos,
siempre con responsabilidad.
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