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una 
sociedad 

cada 
vez más 

exigente, 
que 

recuerda 
menos 

y olvida 
más

«
»

Introducción
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 de cada 10 comerciales de televisión 
solo 4 cumplen las expectativas

de cada 10 productos solo 2 funcionan 

de cada 10 producciones solo la mitad 
funcionan

fracasan el 94% de los procesos que se 
llevan a cabo acertando solo el 6%. 

Descripción del problema



Descripción del problema



Descripción del problema

nada permanece 
inmutable solo 

el cambio
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cerebro

cerebro 
córtex 
Racional

cerebro 
límbico 

Emociones

cerebro 
reptiliano 

Instintos



irracional

EL GRAN DESCUBRIMIENTO
DE LA NEUROCIENCIA:

EL 85% DE LO QUE HACEMOS ES

cerebro



»Hoy en día tenemos tanta 
información que hasta nos sobra, 
y lo que necesitamos es poder 
interpretarla como es debido

«
Técnicas
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AUTORREALIZACIÓN

ESTIMA

SOCIALES

SEGURIDAD

FISIOLÓGICAS

La sensación de carencia dependiendo del 
escalón en el que nos situemos será en un 

ámbito u otro

Necesidad



5
A H O R A  L A  C I E N C I A  S I

Q U E  S E  E N C A R G A

D E  L A S  E M O C I O N E S

A H O R A  L A  C I E N C I A  S I

Q U E  S E  E N C A R G A

D E  L A S  E M O C I O N E S

A H O R A  L A  C I E N C I A  S I

Q U E  S E  E N C A R G A

D E  L A S  E M O C I O N E S

A H O R A  L A  C I E N C I A  S I

Q U E  S E  E N C A R G A

D E  L A S  E M O C I O N E S

A H O R A  L A  C I E N C I A  S I

Q U E  S E  E N C A R G A

D E  L A S  E M O C I O N E S

A H O R A  L A  C I E N C I A  S I

Q U E  S E  E N C A R G A

D E  L A S  E M O C I O N E S

A H O R A  L A  C I E N C I A  S I

Q U E  S E  E N C A R G A

D E  L A S  E M O C I O N E S

A H O R A  L A  C I E N C I A  S I

Q U E  S E  E N C A R G A

D E  L A S  E M O C I O N E S

A H O R A  L A  C I E N C I A  S I

Q U E  S E  E N C A R G A

D E  L A S  E M O C I O N E S

A H O R A  L A  C I E N C I A  S I

Q U E  S E  E N C A R G A

D E  L A S  E M O C I O N E S

A H O R A  L A  C I E N C I A  S I

Q U E  S E  E N C A R G A

D E  L A S  E M O C I O N E S

A H O R A  L A  C I E N C I A  S I

Q U E  S E  E N C A R G A

D E  L A S  E M O C I O N E S

A H O R A  L A  C I E N C I A  S I

Q U E  S E  E N C A R G A

D E  L A S  E M O C I O N E S

A H O R A  L A  C I E N C I A  S I

Q U E  S E  E N C A R G A

D E  L A S  E M O C I O N E S

A H O R A  L A  C I E N C I A  S I

Q U E  S E  E N C A R G A

D E  L A S  E M O C I O N E S

A H O R A  L A  C I E N C I A  S I

Q U E  S E  E N C A R G A

D E  L A S  E M O C I O N E S

A H O R A  L A  C I E N C I A  S I

Q U E  S E  E N C A R G A

D E  L A S  E M O C I O N E S

A H O R A  L A  C I E N C I A  S I

Q U E  S E  E N C A R G A

D E  L A S  E M O C I O N E S

A H O R A  L A  C I E N C I A  S I

Q U E  S E  E N C A R G A

D E  L A S  E M O C I O N E S

A H O R A  L A  C I E N C I A  S I

Q U E  S E  E N C A R G A

D E  L A S  E M O C I O N E S

A H O R A  L A  C I E N C I A  S I

Q U E  S E  E N C A R G A

D E  L A S  E M O C I O N E S

A H O R A  L A  C I E N C I A  S I

Q U E  S E  E N C A R G A

D E  L A S  E M O C I O N E S



  Conductancia eléctrica
  de la piel (CEP)

Técnicas



  Conductancia eléctrica
  de la piel (CEP)

  Electrocardiograma (ECG)

Técnicas



  Conductancia eléctrica
  de la piel (CEP)

  Electrocardiograma (ECG)

  Electromiografía (EMG)

Técnicas



  Conductancia eléctrica
  de la piel (CEP)

  Resonancia magnética 
funcional o magnetoencefa-
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  Electrocardiograma (ECG)
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  Conductancia eléctrica
  de la piel (CEP)

  Resonancia magnética 
funcional o magnetoencefa-

lografía (fMRI) 

Estimulación magnética 
transcraneal (EMT)

  Electrocardiograma (ECG)

  Electromiografía (EMG)

Técnicas
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  Electroencefalograma (EEG)

  Seguimiento de ojos
 eye trackging



Técnicas

  Electroencefalograma (EEG)

  Seguimiento de ojos
 eye trackging

Todas estas 
técnicas, sobre 

todo, son
efectivas cuando 

se combinan
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cerebro





cREEN
CIAS

Expe
rien
cia

Opti
mis
mo

»«Optimismo igual a dinero

cerebro

TÉCNI
CAS DE 
VENTA



cREEN
CIAS

Expe
rien
cia

Opti
mis
mo

cerebro

TÉCNI
CAS DE 
VENTA

»«La creencia, una emoción



cREEN
CIAS

Expe
rien
cia

Opti
mis
mo

cerebro

TÉCNI
CAS DE 
VENTA

»«El actor de
nuestra

experiencia



cREEN
CIAS

Expe
rien
cia

Opti
mis
mo

cerebro

TÉCNI
CAS DE 
VENTA

« »Huella en el consumidor
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El disfrute del cerebro



Tips conceptuales

CON

TES
TRAS



MARKETING
EXPERIENCIAL

Tips conceptuales

Marketing
de guerrilla

Street marketing
Ambient

Ambush 
Marketing
parasitario

Viral Advergaming Subviral



Adiós, producto; adiós, servicio.
Bienvenida, experiencia

Tips conceptuales



MARCADORES

Tips conceptuales

SOMÁTICOS
El camino más 

corto hacia las 
emociones »«



Tips conceptuales
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HISTORIAS
(Storytelling)

Tips conceptuales

Proceso Credibilidad Público 
objetivo

Aspectos 
emocionales

Sencillez Incertidumbre Escenario Narración

Personajes  Originalidad 
y autenticidad

 Toque 
divertido

La llamada de 
atención



RITUALES, 
SUPERSTICIONES,
MISTERIOS Y 
RELIGIÓN

Tips conceptuales



Tips conceptuales



El traje de los domingos para misa o … 

¿para el centro comercial?

Tips conceptuales



¿crear un nuevo cliente o 
mantener al que ya tenemos?

Tips conceptuales



FIDELIDAD & CONFIANZA
¿crear un nuevo cliente o 

mantener al que ya tenemos?

Tips conceptuales
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Ventajas a nuestros clientes
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Ventajas a nuestros clientes

descuentos
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Ventajas a nuestros clientes

Regalos

descuentos

gratis



FIDELIDAD & CONFIANZA
¿crear un nuevo cliente o 

mantener al que ya tenemos?

Tips conceptuales

Ventajas a nuestros clientes

Regalos

Palabras

descuentos

gratis



demostrar que confía en sus 
clientes, los ayudará a

generar oxitocina,
la sustancia que nos permite 

empatizar con otros.

Tips conceptuales



NOSTALGIA
Volver a nacer
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NOSTALGIA
Volver a nacer

Tips conceptuales



MIEDO

Tips conceptuales

Vende miedo y fracasarás,
vende necesidad y
triunfarás
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El arte del desafío
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LOS CINCO
SENTIDOS

Tips prácticos

El sentimiento de los sentidos



Tacto
Tips prácticos



Tocar es 
un comportamiento

de compra

Tips prácticos
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El olor del recuerdo
olfato



El olor del recuerdo
olfato

Tips prácticos

podemos recordar 
más de

10.000 
olores, 

mientras que 
reconocemos solo 
200 colores



Oído
Tips prácticos

so
ni
doMú

si
ca



Oído
Tips prácticos



GUS
TO

Tips prácticos



Potenciadores del 
sabor

Masticar

Mover la comida

Olfato

Tips prácticos



Marca
multisensorial

Tips prácticos



Marca
multisensorial

Tips prácticos



VISUAL
El rey 
de los 

sentidos

Tips prácticos

Observar, ver y mirar
Selectiva

Visión sesgada
Efectos visuales

Contexto
Árbitra de conflictos

Potenciadora de los sentidos 
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VISUAL
El rey 
de los 

sentidos
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Observar, ver y mirar
Selectiva

Visión sesgada
Efectos visuales

Contexto
Árbitra de conflictos

Potenciadora de los sentidos 



SIMPLICIDAD
Tips prácticos

La simplicidad antes del 
conocimiento es simplista;
la simplicidad tras el 
conocimiento es simple



FORMAS
Adiós ángulo recto

Tips prácticos



IMÁGENES Y 
FOTOGRAFÍAS

Tips prácticos

Una vez más,
una imagen 
vale más
que mil
palabras



Ojos
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cachorro 
de 

neotecnia
Completa 
la imagen
belleza
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Ojos

Tips prácticos

cachorro 
de 

neotecnia
Completa 
la imagen
belleza

« »
mira una vez 
para ver lo 

justo,
mira dos para 

ver lo bello



COLOR
El arcoíris de nuestro 
cerebro



G& textos

Tips prácticos



IDENTIDAD 
CORPORATIVA
¿Tanto lío por una 
manzana o una 
ventana?

Tips prácticos



Visual Córtex  
Responsable de la 
información del 
proceso visual.Se 
compone de varias 
áreas: 
A1·Reconocimiento 
de patrones 
A2·Identificación de 
objetos 
A3·En el caso de esta 
área, no existe un reco-
nocimiento específico ya 
que hay muchos debates 
de este área. 
A4·Orientación, identifi-
cación de formas y color 
A5·Movimiento

Amígdala 
Grupo de núcleos con forma de 
almendra usados para procesar 
la memoria y las reacciones 
emocionales

Córtex cingulado  
posterior 
Existe mucho debate sobre 
la función de este área, pero 
sin embargo, está firmemente 
enlazada con rasgos 
emocionales.

� Hipocampo 
Juega una parte importante 
en formar nuevas memo-
rias en base a experiencias.

� Córtex prefrontal 
Es la parte frontal del cerebro 
donde procesamos pensamientos 
de alto nivel, acciones y emocio-
nes. Juega un importante papel 
en añadir significado y contexto 

a patrones e imágenes que el 
cerebro ve.

 Córtex insular 
   Una parte del córtex 
cerebral enlaza a las 
emociones, auto con-
ciencia, y funciones 
interpersonales.

 Gyrus fusiforme
Parte del lóbulo temporal 
que juega una parte en el 
reconocimiento del color. 

� Córtex Orbitofrontal 
 Área dispuesta detrás de los ojos 
donde tiene lugar la toma de deci-
siones, también donde comparamos 
las recompensas esperadas y los 
castigos.

Tips prácticos



Daimler

Avis

eBay

SodaStream

Google

Pinterest

Alfa Romeo Mito

Nextel

Twyst

Disney



WEBS
Tips prácticos

Lectura
VISIÓN DE LA PÁGINA
Estrategias de venta
Interacción
Sonido



Tips prácticos

PRECIO
El poder del dinero



gratis es un
reclamo

irresistible

Tips prácticos

PRECIO



GASTAR, UNA
SENSACIÓN DE 
DOLOR Y
PÉRDIDA

Tips prácticos

PRECIO



REPRESENTACIÓN
CONTEXTO

EXPECTATIVAS
COLOR

Tips prácticos

PRECIO



GEN´ ERO
Tips prácticos



Tips prácticos



TRATO,
SONRISA,

HUMOR,
EMPATÍAPor favor y

gracias
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HOSTELERÍA

I. Descripción de los 
platos
Adjetivos y profusión
Extranjerismos
Nombres propios
Indicaciones geográficas

II. Carta

III. Precio

IV. Sabor

V. Visual

VI. Color

VII. Tipografía

VIII. Recipiente

IV. Tiempo

X. Música y sonido

XI. Margen de beneficio

XII. Servicio
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Nuestros productos
se ponen guapos



Nuestros productos
se ponen guapos

PACKAGING

Tips prácticos
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EMPLAZAMIENTO
PUBLICITARIO

En contexto, mucho mejor« »

Tips prácticos
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CONCLUSIONES







El neuromarketing es
una disciplina que además de

ayudar a las empresas,
también contribuye a

entender mejor al propio
ser humano
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