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INTRODUCCIÓN1.
En los últimos años, el neuromarketing (la
intersección entre neurociencia y
marketing) ha experimentado un
crecimiento acelerado gracias a los avances
tecnológicos y una comprensión más
profunda de cómo el cerebro influye en las
decisiones de compra. 

Ya no se trata solo de medir clics o
impresiones, sino de entender las
respuestas emocionales y subconscientes
del consumidor ante anuncios, contenidos o
diseños digitales. Según la Asociación de
Marketing Americana (AMA), un 42% de las
empresas ya utiliza técnicas de
neuromarketing, cifra que podría llegar al
60% en cinco años. ¿La razón? Las marcas
buscan conectar más profundamente con
sus audiencias y optimizar cada impacto de
marketing. Estudios recientes demuestran
beneficios tangibles: por ejemplo, campañas
basadas en neuromarketing pueden
incrementar las ventas en un 20%, e incluso
lograr hasta 500% de retorno por cada euro
invertido.
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2. FUNDAMENTOS DE
NEUROMARKETING Y CIENCIA DEL
COMPORTAMIENTO 

20%
92%

80%

de las empresas ya
usan estas técnicas aumento de ventas

de los consumidores
confían en la opinión 

de otros 

de las decisiones se toman de manera

inconsciente

El neuromarketing es la disciplina que

combina la neurociencia y el

marketing para entender mejor la mente

del consumidor y descubrir qué motiva sus

decisiones de compra. En esencia, estudia

los procesos mentales (conscientes e

inconscientes) que influyen en cómo

percibimos marcas, anuncios o productos.

Para ello, emplea tecnologías y métodos

como escáneres cerebrales (fMRI, EEG),

seguimiento ocular, análisis de

expresiones faciales o medición de

respuestas fisiológicas (ritmo cardíaco,

conductancia de la piel, etc.). Estos

instrumentos permiten evaluar reacciones

emocionales y atención de forma objetiva,

más allá de lo que la gente declara en

encuestas. Como dice un principio del

sector: a veces lo que el consumidor dice

que le gusta difiere de lo que su cerebro

realmente responde ante un estímulo.

Un aporte importante de la ciencia del

comportamiento (psicología cognitiva,

economía conductual) es revelar que el

consumidor no decide de forma 100%

racional. Emociones, hábitos y sesgos

cognitivos juegan un papel crucial.

Muchas decisiones de compra son

rápidas, automáticas y guiadas por atajos

mentales. 

El neuromarketing pretende entender,

por ejemplo, por qué ciertos estímulos

sensoriales (colores, música, imágenes) o

ciertos disparadores psicológicos (como

la urgencia o la prueba social) pueden

inclinar la balanza hacia la compra.

A continuación, repasaremos algunos

fundamentos clave a considerar. 
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Los estímulos que evocan emociones intensas (alegría, sorpresa, nostalgia)

tienden a ser más memorables y persuasivos. Por eso las campañas que cuentan

historias emotivas o utilizan elementos como música nostálgica suelen resonar

más.
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EMOCIONES Y MEMORIA 

En un entorno digital saturado de mensajes, la atención es un recurso escaso. El

cerebro filtra automáticamente la mayoría de impactos. Aquí entran en juego

estímulos visuales potentes (imágenes atractivas, movimiento, contrastes) y la

novedad. Por ejemplo, el neuromarketing visual ha demostrado que procesamos

imágenes mucho más rápido que texto, reteniendo hasta un 80% de lo que

vemos frente a solo 20% de lo que leemos. Mensajes claros y elementos visuales

llamativos son vitales para superar la indiferencia que genera la saturación

publicitaria.

ATENCIÓN EN ENTORNOS SATURADOS

La ciencia del comportamiento identifica muchos sesgos cognitivos que

afectan la toma de decisiones. El neuromarketing aprovecha estos patrones

universales. Por ejemplo, sabemos que el consumidor suele preferir evitar una

pérdida antes que lograr una ganancia equivalente (aversión a la pérdida).

También tendemos a seguir a la mayoría (sesgo de conformidad), dar más peso a

la información destacada ignorando datos base (negligencia de tasa base), o

valorar más lo escaso (sesgo de escasez). Estos y otros principios (autoridad,

reciprocidad, efecto halo, etc.) se traducen en técnicas de persuasión que las

marcas pueden incorporar en su comunicación, como veremos a detalle en el

funnel.

SESGOS Y HEURÍSTICOS DEL CONSUMIDOR

En definitiva, el neuromarketing aporta un marco teórico y herramientas para

comprender mejor al consumidor: acepta que no somos seres puramente

racionales, que las emociones y automatismos importan, y que entendiendo

esos procesos se puede afinar el marketing. No se trata de magia ni de “leer la

mente” del cliente. el valor está en obtener insights sobre preferencias
subconscientes comunes para diseñar experiencias más efectivas.
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El funnel de ventas clásico se compone de

varias etapas por las que atraviesa un
potencial cliente: Awareness (conocimiento),

Consideración (evaluación) y Decisión

(conversión). En cada fase, el consumidor

tiene necesidades y mentalidades distintas, y

las técnicas de neuromarketing pueden

ayudarnos a optimizar el impacto en cada una.

Veamos cómo la ciencia del comportamiento

se integra en cada nivel del funnel:

NEUROMARKETING

APLICADO AL FUNNEL

En la fase inicial, el objetivo es llamar la atención del usuario y lograr que

recuerde nuestra marca o mensaje. Esto es especialmente desafiante en el

entorno online, donde los usuarios hacen scroll sin piedad y compiten miles de

contenidos en el feed. El neuromarketing aporta varias estrategias para

destacar en awareness:

Impacto sensorial inmediato: Nuestro cerebro decide en milisegundos qué vale

la pena mirar. Recursos visuales potentes, como colores estratégicos,

tipografías legibles y elementos sorprendentes, pueden marcar la diferencia. La

psicología del color sugiere que los colores evocan emociones y asociaciones

culturales: por ejemplo, el azul transmite confianza y calma, el rojo urgencia o

pasión, el verde puede indicar naturaleza o estabilidad. Escoger la paleta

adecuada para anuncios y creatividades puede aumentar la afinidad del

público.

Estimular emociones desde el primer segundo: Contenidos que generan

respuesta emocional suelen hacer detenerse al usuario. Imágenes tiernas,

humorísticas o que cuenten una mini-historia enganchan nuestro cerebro

emocional (sistema límbico). Un ejemplo curioso es el poder de los bebés en

publicidad: un estudio de la Universidad de Oxford mostró que ver fotos de

bebés activa significativamente el área frontal del cerebro asociada a las

emociones

3.

FASE DE AWARENESS (CONOCIMIENTO)



Página 07

Storytelling y narrativa: Introducir una historia o contexto humano en el

mensaje de marca ayuda a crear conexión. Un breve video o imagen que insinúe

una historia (por ejemplo, mostrando personas enfrentando un problema que

nuestro producto resuelve) activa la curiosidad natural. Sabemos por

neuromarketing que las historias aumentan la liberación de oxitocina en el

cerebro – la llamada “hormona de la empatía” – haciendo que la audiencia se

involucre emocionalmente.

Simplicidad y claridad: En awareness, menos es más. El cerebro se abruma si

recibe demasiada información de golpe. Un principio de neuromarketing es

Make it simple o KISS (Keep It Simple, Stupid): mensajes simples se entienden y

retienen mejor. Anuncios con un solo punto focal, texto mínimo y claro, y

mucho espacio en blanco tienden a funcionar mejor que creatividades

recargadas. Muchas marcas han adoptado diseños minimalistas en sus logos y

anuncios, justamente porque nuestro cerebro prefiere procesar estímulos

limpios y sencillos. La simplicidad favorece la atención: ante un feed saturado,

un anuncio visualmente limpio puede resaltar entre el ruido visual.

En resumen, en la etapa de awareness el neuromarketing recomienda diseñar

para el cerebro distraído: usar disparadores visuales y emocionales capaces de

detener el scroll, generar curiosidad y dejar una huella (memoria) inicial de la

marca.

FASE DE CONSIDERACIÓN (EVALUACIÓN)
En la fase de consideración, el consumidor ya reconoce una necesidad o deseo

y está evaluando opciones (nos está comparando con la competencia, leyendo

detalles, valorando si nuestra solución le convence). Aquí el foco es mantener

su interés, construir confianza y aumentar el deseo por nuestra oferta. Algunos

aportes de la ciencia del comportamiento en esta etapa:

Prueba social y comunidad: Los humanos tendemos a seguir las elecciones de

otros similares (efecto rebaño). Mostrar que “otros ya compraron y

recomiendan” reduce la incertidumbre del comprador. Es el clásico social proof.

Muchas marcas destacan reseñas, testimonios y casos de éxito en sus webs y

redes sociales, precisamente porque ver la satisfacción de otros nos da

seguridad para decidir. Este sesgo de conformidad es especialmente útil en

consideración: por ejemplo, páginas de producto con valoraciones de clientes,

contadores de cuánta gente adquirió el producto, o insignias tipo “Lo más

vendido en X categoría”. Un caso cotidiano son las tiendas online que

muestran “★4.8/5 – 1200 opiniones” junto al producto: esa señal de aprobación

colectiva activa en nuestro cerebro la idea de “si tantos lo eligieron, debe ser

bueno”. Según un estudio de Nielsen, el 92% de consumidores confía en
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recomendaciones de otros consumidores (aunque sean desconocidos) más
que en la publicidad tradicional. Implementar módulos de user-generated

content (fotos de clientes usando el producto, reviews textuales, vídeos de

testimonios) es una buena práctica neuromarketing para reducir las barreras en

este punto medio del funnel.

Autoridad y credibilidad: Tendemos a otorgar más peso a la opinión de

expertos o figuras de autoridad en la materia. Por ello, es útil respaldar nuestras

promesas con fuentes confiables. En marketing digital esto se traduce en

mostrar logos de certificaciones, mencionar estudios científicos que avalen los

beneficios del producto, o incluso colaborar con influencers que tengan

credibilidad en el nicho. Por ejemplo, una marca de dermocosmética puede citar

que “Dermatológicamente testado por la Clínica X” o contar con dermatólogos

reales explicando el producto. Muchas empresas han incorporado expertos

como embajadores de marca. Esta práctica ancla la percepción de que “si lo

recomienda un experto, debe ser legítimo”, fortaleciendo la confianza en plena

evaluación. Importante: la autoridad debe percibirse auténtica (un experto real

y relevante), de lo contrario el público lo ve como truco publicitario sin efecto.

Enmarcar la propuesta de valor (efecto señuelo y anclaje): La forma en que se

presentan las opciones influye en cuál elige el consumidor. Un truco clásico de

neuromarketing es el efecto decoy o señuelo: añadir una opción intermedia

que prácticamente empuja al cliente hacia la opción que más nos interesa

vender. Imaginemos que ofrecemos un plan básico de suscripción a 9€ y uno

premium a 20€; muchos elegirían el básico por precio. Pero si añadimos un plan

“Pro” a 18€ con prestaciones ligeramente inferiores al premium, de repente el

premium 20€ luce más atractivo en comparación (por “solo” 2€ más ofrece

mucho más que el Pro). Asimismo, el anclaje de precios es otro fenómeno:

mostrar primero un precio de referencia alto (por ejemplo tachado) hace que el

precio real parezca una ganga en comparación. En ecommerce vemos “Antes

150€, ahora 90€” – el ancla de 150€ establece un valor mental que realza el

descuento. Estos enfoques de arquitectura de elección influyen en la

consideración haciéndonos percibir la opción deseada como la más lógica.

Personalización y relevancia: Un consumidor en consideración agradecerá

sentir que la oferta está hecha a su medida. Gracias a la tecnología (IA, machine

learning) es posible mostrar contenido personalizado según el comportamiento

del usuario. Pero incluso sin alta tecnología, se pueden aplicar principios de

segmentación psicológica: distintos perfiles de compradores pueden ser

persuadidos por distintos mensajes. Por ejemplo, algunos clientes son más

sensibles a mensajes emocionales (“mejorará tu día a día”), otros a racionales
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“ahorrarás 50€ al mes”). Identificar esos perfiles (p. ej., mediante tests A/B o

análisis de audiencia) y adaptar el enfoque puede aumentar drásticamente la

conexión en esta etapa. La neurociencia junto con la IA permiten hoy

segmentar audiencias por patrones de comportamiento y luego identificar qué

mensajes y estímulos resuenan mejor en cada grupo, logrando comunicaciones

más efectivas. Un ejemplo práctico: Amazon personaliza la página de inicio

según tus hábitos, mostrando justo categorías y productos similares a los que

has visto o comprado (aprovechando el sesgo de familiaridad y la probabilidad

de que lo similar te guste). Esta relevancia percibida facilita que el usuario siga

explorando nuestra oferta en lugar de irse a evaluar la competencia.

Refuerzo de emociones positivas: Durante la consideración, es útil seguir

generando emociones positivas asociadas a la marca/producto. Puede ser

mediante contenidos de valor (ej.: un artículo o video útil que demuestre

expertise y ayude al usuario, generando gratitud – efecto reciprocidad), o a

través de imaginería aspiracional (mostrar cómo será la vida del cliente una vez

resuelto su problema). Según los principios conductuales, la gente tiende a

avanzar hacia aquello que les hace sentir bien o que alivia su temor. Si nuestra

comunicación en consideración logra pintar un escenario donde el cliente se

sienta seguro, entusiasmado o aliviado, tendremos ventaja. Por ejemplo, en una

landing de software B2B, incluir testimonios que hablen de cómo “nos quitó un

gran dolor de cabeza y hizo nuestro trabajo más fácil” no solo es prueba social

sino que proyecta alivio al posible cliente. Del mismo modo, usar copy enfocado

en evitar dolores (“Deja de perder horas en Excel…”) apela a la aversión a la

pérdida, mientras que mostrar beneficios concretos (“duplica tu productividad

en 1 mes”) genera anticipación positiva. Ambas estrategias combinadas (dolor

vs. beneficio) pueden empujar emocionalmente al usuario a que perciba

nuestra solución como la opción que más le conviene elegir.

En la etapa de consideración, el neuromarketing nos ayuda a disipar las dudas y

potenciar los deseos. Apoyándonos en la influencia social, la credibilidad, la

presentación estratégica de opciones y una comunicación

empática/personalizada, podemos guiar suavemente al consumidor hacia la

preferencia por nuestra marca. El resultado ideal es que termine convencido

emocional y racionalmente de que nuestra oferta es la mejor para él.
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FASE DE DECISIÓN (CONVERSIÓN)
Aquí el cliente ha llegado al momento crucial: la decisión de compra (o
conversión, ya sea completar la compra, enviar un formulario de contacto,
suscribirse, etc.). Aquí el usuario está a un paso de la acción, pero aún pueden
surgir fricciones o indecisión de último minuto. El neuromarketing propone
técnicas para rematar la conversión reduciendo las barreras finales y dando ese
empujón psicológico final:

Urgencia y escasez auténtica: Crear una sensación de urgencia es una táctica
probada para impulsar la acción inmediata. El cerebro ante algo “limitado” o “a
punto de acabarse” reacciona con FOMO (fear of missing out, miedo a perder la
oportunidad). El sesgo de escasez indica que valoramos más aquello que
percibimos como limitado. En marketing digital esto se implementa con
mensajes como “¡Últimas unidades!”, “Quedan 2 plazas”, temporizadores de
cuenta regresiva en ofertas flash, o promociones válidas “solo por 24 horas”. Un
ejemplo evidente es Booking.com, la plataforma de reservas: constantemente
muestra avisos como “¡Queda solo 1 habitación disponible!” o “15 personas
están mirando este hotel ahora mismo”. Estos triggers de escasez y presión
social llevan al usuario a reservar más rápido de lo que haría racionalmente,
nublando la evaluación calmada.

Facilidad y fluidez (UX optimizada): Un principio fundamental: a menor esfuerzo
percibido, mayor probabilidad de conversión. Aunque el usuario esté decidido,
si el proceso de checkout o formulario resulta tedioso, podemos perderlo. Aquí
la neuro converge con UX: es clave eliminar fricciones. Esto incluye simplificar
formularios (menos campos, usar autocompletar), ofrecer opciones claras de
pago, cargar páginas rápidas y optimizadas en móvil, etc. Desde la perspectiva
cerebral, cada clic extra o cada segundo de espera añade “dolor” y aumenta la
probabilidad de abandono.

Confianza y seguridad en el último momento: Antes de hacer clic en “Confirmar
compra”, el cliente quiere estar seguro de que toma la decisión correcta.
Cualquier ansiedad (por seguridad de pago, política de devoluciones, calidad,
etc.) puede frenarlo. Por eso es importante reforzar mensajes de confianza
justo en el punto de conversión. Ejemplos: mostrar sellos de seguridad (SSL,
pago seguro), recordar garantías (“Devolución gratis 30 días, sin preguntas”),
testimonios finales o cifras de satisfacción (“+ de 10,000 clientes felices”).
Estos elementos actúan como calmantes del cerebro reptiliano que teme el
riesgo.
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Aversión a la pérdida y framing: Está comprobado que la gente se motiva más

por evitar perder algo que ya considera suyo o asequible. conviene en esta

fase enmarcar la acción en términos de “no perder” más que de “ganar”. Por

ejemplo, un CTA puede decir “No pierdas tu plaza en el webinar” en vez de

“Regístrate en el webinar”, o “No dejes pasar el descuento” en vez de

“Aprovecha el descuento”. Esta sutileza lingüística en el copy puede mejorar la

tasa de clics en botones finales. Igualmente, ofrecer algo “gratis” que se

perderá si no completa la acción (ej. “Tu cuenta incluye 1 mes gratis, no lo

pierdas”) apalanca ese sesgo. Eso sí, hay que usar este enfoque con

moderación y siempre de forma relevante, para no caer en mensajes negativos

excesivos. La clave es que el usuario sienta “Si no actúo ahora, salgo perdiendo

algo valioso”, sea ahorro, beneficio o una oportunidad única.

En conjunto, el neuromarketing en la etapa de decisión consiste en empujar

suavemente al cliente sobre la línea de meta, reduciendo cualquier fricción o

duda que quede, y activando disparadores de acción inmediata. Es el arte de

hacer que la decisión de comprar sea la más fácil, lógica y sentida

(emocionalmente) en ese momento. Cuando se ejecuta bien, la diferencia se

nota en las conversiones. Y cuando se hace de forma ética y transparente, esa

última experiencia positiva sienta las bases para la siguiente etapa: la

fidelización.



La UX (User Experience) de una web o app influye directamente en las

emociones y decisiones del usuario. Un diseño centrado en neuromarketing

busca hacer la experiencia intuitiva, agradable y guiada hacia la conversión.

Algunas técnicas clave:

Arquitectura de la información clara: Estructurar el contenido y la

navegación de forma que siga el flujo mental natural del usuario. Por ejemplo,

en una landing page efectiva suele haber una jerarquía visual donde el titular

capta atención emocional, el subtítulo convence racionalmente, luego

imágenes/refuerzos visuales, y finalmente un CTA prominente. Este orden

responde a cómo procesamos: primero emoción, luego razón, luego acción.

Colocar los elementos correctos donde la mirada tiende a ir (leyendo en “Z” o

en “F” en pantalla) aprovecha estudios de eye-tracking.

Principios de diseño persuasivo (BJ Fogg, Cialdini): Existen patrones de

diseño conductual codificados por expertos. El modelo Fogg Behavior Model,

por ejemplo, dice que para que ocurra una acción se necesitan tres cosas al

mismo tiempo: motivación, habilidad (facilidad) y un trigger. En UX, esto

significa que en cada paso crítico (ej. suscribirse) aseguremos que: el usuario

quiera hacerlo (motivación activada con buen copy/valor), pueda hacerlo

fácilmente (formulario corto, botón visible) y le demos el disparador claro (un

botón CTA con texto de acción). Cialdini, por su parte, nos dio 6 principios

persuasivos (Reciprocidad, Escasez, Autoridad, Consenso –prueba social–,

Afinidad, Coherencia) que podemos traducir a elementos de diseño: por

ejemplo, el consenso (prueba social) se implementa con contadores de

descargas, listas de “Clientes que confiaron en nosotros” con logos, etc.; la

coherencia (compromiso) se puede fomentar invitando primero a una

pequeña acción sin riesgo (ej. “prueba gratis 7 días” – un microcompromiso

que luego lleva al compromiso mayor de pagar). Un buen diseñador UX con

conocimientos de neuromarketing integrará estos principios para que cada

pantalla “persuada” al usuario sin que este lo note siquiera.

1. EXPERIENCIA DE USUARIO (UX) Y DISEÑO PERSUASIVO
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4.HERRAMIENTAS Y TÉCNICAS
DIGITALES PARA APLICAR



Elementos visuales estratégicos: Desde el punto de vista neurológico, ciertos

recursos visuales aumentan la efectividad: caras humanas (sobre todo

miradas y sonrisas) atraen atención y empatía; flechas o indicadores

literalmente dirigen la mirada hacia donde queremos (CTA, formulario);

colores contrastantes hacen resaltar botones cruciales (un botón de compra

suele usar un color que contraste con el fondo para que el cerebro lo

detecte rápidamente). También, respetar convenciones reduce carga

cognitiva: ej. subrayar enlaces en azul, usar íconos familiares para carrito,

contacto, etc., hace que el usuario no tenga que pensar qué significan

(Norman’s law: “las cosas que funcionan no hacen pensar”). El

neuromarketing en UX busca sobre todo minimizar la fricción cognitiva:

cuando la interfaz fluye, el usuario permanece en estado de flujo y avanza

sin estrés hasta el objetivo.

Herramientas de análisis de comportamiento: Para optimizar UX con bases

sólidas, es fundamental medir cómo interactúan los usuarios reales. Aquí

entran herramientas tipo Heatmaps, Session Recordings, A/B testing. Con

mapas de calor (ej. Hotjar, CrazyEgg) podemos ver en qué partes de la página

se concentra la atención o dónde hacen clic (o dónde no hacen nada,

revelando confusión). Las grabaciones de sesiones permiten detectar

momentos en que el usuario duda, se atasca o abandona. Y las pruebas A/B

nos dejan experimentar con variantes de diseño/copy para ver cuál genera

mejor respuesta emocional y de conversión. Estas técnicas son parte

integral de un enfoque neuromarketing porque proveen datos del

comportamiento real, a veces revelando insights contraintuitivos. Por

ejemplo, un test A/B famoso de Google probó 41 tonos de azul para sus

enlaces hasta hallar el tono exacto que maximizaba clics (porque resultó ser

el más visible en promedio para el cerebro humano). Hoy muchas de estas

herramientas incluso incorporan IA para interpretar patrones, haciendo más

accesible que nunca el diseño orientado por datos conductuales.
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El copywriting (textos persuasivos) es otro pilar para aplicar ciencia del

comportamiento. Las palabras correctas pueden disparar emociones y acciones,

mientras que las equivocadas dejan al usuario frío. ¿Cómo integrar

neuromarketing en el copy?

Titulares que apelan al sistema límbico: Un titular debe provocar suficiente

interés en unos pocos segundos. Para ello, suele funcionar incluir emociones,

curiosidad o beneficios claros. Por ejemplo, en vez de “Software de gestión

de proyectos”, un titular neuroamigable diría “¿Agobiado con tus proyectos?

Descubre la forma más fácil de organizar tu caos” – aquí se identifica un pain

(agobio) y se promete una solución sencilla (alivio emocional). O por ejemplo

un encabezado de e-commerce: “La chaqueta que todos envidiarán este

invierno” en lugar de “Chaqueta de cuero modelo X” – el primero juega con la

emoción de estatus/atracción social. Palabras desencadenantes como

“descubre”, “secreto”, “fácil”, “última oportunidad”, “exclusivo”, “gratis”,

“nuevo”, etc., suelen activar la atención porque prometen novedad o valor.

Asimismo, el uso de preguntas retóricas (“¿Sabías que…?”) involucra al lector

mentalmente, y el cerebro tiende a querer responder (lo que lo engancha a

seguir leyendo).

Enfoque en el tú (y tus necesidades): La neurociencia nos dice que a las

personas nos mueve aquello que nos afecta personalmente. Un buen copy

convierte características en beneficios directos para el usuario. Por ejemplo,

en lugar de “Nosotros ofrecemos envío en 24h”, es mejor “Recibe tu compra

en 24h y ahorra tiempo”. Siempre que sea posible, hablarle al cliente de “tú” o

“usted”, enfatizando qué gana o qué problema evita. Este pequeño cambio

de perspectiva (de hablar de la marca a hablar del usuario) aumenta la

conexión y la empatía. Igualmente, incluir historias breves o escenarios

donde el lector se vea reflejado (“Imagina que en tu próxima reunión

impresionas a todos con…”) activa las neuronas espejo y hace más

persuasivo el mensaje.

Técnicas de framing y escasez en el texto: Ya mencionamos la importancia

de enmarcar las propuestas destacando evitar pérdidas. En copy esto se

traduce en elegir cuidadosamente las palabras. Ejemplos: usar

negativamente “No sigas perdiendo dinero en X” puede ser más efectivo que

“Empieza a ganar dinero con Y”, debido a la aversión a la pérdida. También, si

hay limitaciones, mencionarlo explícitamente en el texto: “Cupos limitados”,

“hasta agotar stock”, “últimos días”. Estas frases desencadenan esa ligera

ansiedad productiva de “me voy a quedar sin”, que empuja a actuar.

2. COPYWRITING EMOCIONAL Y EFICAZ
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Otra técnica es crear urgencia temporal en el copy: “Hoy termina…”, “En

menos de 4 horas podrías estar… (beneficio)”, “Antes de que sea tarde…”.

Siempre con honestidad, porque abusar genera escepticismo.

Longitud y formato amigable al cerebro: Desde un punto de vista cognitivo,

los textos deben presentarse en bloques digeribles. Párrafos cortos (ideal 2-

4 líneas en pantalla), uso de listas con viñetas para destacar puntos (como

beneficios, características), y subtítulos para secciones largas. Esto no solo

mejora la estética; realmente ayuda a que el cerebro procese la información

en trozos organizados. Los estudios de neuromarketing visual confirman que

muchos usuarios hacen scan (escaneo rápido) en forma de F o Z sobre el

texto web, deteniéndose en viñetas y encabezados. Por ello, introducir listas

de bullet points para resumir puntos clave (como estamos haciendo aquí 😉)

aumenta la retención de la información esencial. Un buen copywriter “neuro”

también prestará atención al ritmo y sonido de las palabras: frases cortas en

la llamada a la acción, uso de aliteraciones o palabras potentes (verbos de

acción, adjetivos sensoriales) que crean imágenes mentales vividas. Todo

esto contribuye a que el mensaje no solo se entienda, sino se sienta.

Pruebas y optimización continua: Al igual que en UX, las pruebas A/B de copy

son valiosas. Cambiar una sola palabra en un botón (ej. “Comprar ahora” vs

“¡Lo quiero!”) puede tener impacto significativo en clics. Empresas de

marketing de resultados constantemente testean variantes de titular, texto

de anuncio o CTA para detectar cuál resuena mejor neurológicamente con la

audiencia. Herramientas de análisis semántico con IA incluso permiten

predecir qué tono o palabras podrían generar mejor conexión emocional. En

definitiva, escribir con datos es la mejor forma de alinear el copy con la

mente del cliente objetivo.

En suma, el copywriting persuasivo en la era del neuromarketing consiste en

hablarle al cerebro del cliente en su idioma: apelar a sus emociones, aliviar sus

temores, enfatizar sus ganancias (o lo que evita perder), y facilitarle

mentalmente el camino hacia el “sí”. Grandes titulares y llamados a la acción son

en el fondo pequeños empujones psicológicos (“nudges”) en forma de palabras.
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La irrupción de la Inteligencia Artificial (IA) en marketing ha abierto nuevas

posibilidades para el neuromarketing digital. AI y machine learning permiten

analizar enormes volúmenes de datos de comportamiento y ofrecer

experiencias hiper-personalizadas, potenciando muchas de las tácticas de las

que hablamos:

Análisis predictivo del comportamiento: Algoritmos de IA pueden detectar

patrones en cómo los usuarios navegan, qué contenidos consumen, cuánto

tiempo miran ciertas secciones, etc., y con ello predecir intenciones o

preferencias. Por ejemplo, una IA puede identificar que ciertos indicadores

(como pasar mucho tiempo en la sección de características técnicas)

correlacionan con que ese usuario es un perfil racional que necesita más

detalles antes de comprar, versus otro que mira más fotos y videos (perfil

emocional que responde mejor a testimonios e imágenes aspiracionales). Con

estos insights, el marketing puede segmentar dinámicamente a la audiencia

en grupos conductuales. De hecho, ya se habla de neuro-segmentación:

segmentar no solo por demografía sino por rasgos cognitivos o emocionales

detectados a través de su comportamiento digital.

Personalización de contenidos a escala: Una vez detectados segmentos o

incluso a nivel 1:1, la IA permite entregar mensajes personalizados en tiempo

real. Herramientas de personalización web o emails dinámicos pueden

cambiar elementos del sitio según el perfil del visitante. Por ejemplo, si la IA

infiere que un visitante valora la prueba social, la página de inicio que ve

destaca “+100,000 clientes felices”; otro visitante más escéptico podría ver

primero “Garantía de devolución 100%”. Plataformas como Google Optimize,

Dynamic Yield u otras facilitan estas experiencias adaptativas. Desde el

punto de vista neuromarketing, es como tener un vendedor que lee al cliente

y ajusta su discurso según las señales que ve – solo que aquí lo hacen

algoritmos con base en big data.

3. INTELIGENCIA ARTIFICIAL Y PERSONALIZACIÓN
CONDUCTUAL
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Optimización creativa con IA: La IA también está revolucionando la creación

de contenidos. Algoritmos pueden generar decenas de variaciones de un

anuncio (cambiando color de fondo, texto, imagen) y servirlas

aleatoriamente para ver cuál performa mejor emocionalmente.

Facebook/Meta utiliza algo llamado Dynamic Creative que hace combinatoria

de elementos para optimizar anuncios personalizados. Incluso existen

herramientas AI de neuromarketing que analizan la reacción facial o EEG de

paneles de usuarios ante anuncios nuevos, y sugieren mejoras antes de

lanzarlos al público general.

Página 17



Página 18

Para ilustrar todo lo anterior, revisemos

algunos casos prácticos de neuromarketing

aplicado por marcas (muchas de ellas

reconocidas). Estos ejemplos muestran

cómo distintas empresas han aprovechado

la ciencia del comportamiento para obtener

resultados concretos:

CASOS PRÁCTICOS Y
EJEMPLOS REALES

Coca-Cola es pionera en aplicar neurociencia al marketing. Lleva años

modificando el envase de sus productos (colores, formas, mensajes) y

testeándolos con neuromarketing para ver cuáles generan mayor atracción y

más intención de compra, logrando así incrementar sus ventas. Un ejemplo

famoso: cuando lanzaron Coca-Cola Zero, usaron un diseño negro y rojo

buscando evocar masculinidad y diferenciación (basado en asociaciones

subconscientes con esos colores). También experimentaron con botellas de

edición limitada (con nombres, mensajes personalizados) aprovechando el

efecto de identidad personal: esta campaña de los nombres propios en la

etiqueta resultó un gran éxito viral/emocional. Coca-Cola incluso ha investigado

respuestas cerebrales a sus anuncios (mediante fMRI) descubriendo, por

ejemplo, que activan más el núcleo accumbens (centro de recompensa) cuando

enfatizan la felicidad y momentos familiares – insight que han aplicado en sus

campañas “Destapa la felicidad”. En resumen, Coca-Cola muestra cómo una

marca tradicional puede innovar continuamente apoyada en neuro-research

para afinar diseño de producto, branding y publicidad.

5.

COCA-COLA – PACKAGING EMOCIONAL Y
PRUEBAS SENSORIALES
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Procter & Gamble, gigante de consumo, realizó junto a la firma Dentsu Data Labs

un experimento de neuromarketing para mejorar sus anuncios móviles. Usaron

una herramienta de eye-tracking vía webcam (Sticky de Tobii) para analizar

exactamente a dónde miraban usuarios en el newsfeed cuando pasaban sus

anuncios. Descubrieron algo sorprendente: métricas tradicionales como

“tiempo de visualización” o “impresiones” de los anuncios en redes no se

correlacionaban con la atención real visual. Es decir, la gente podía dejar correr

el vídeo anuncio por X segundos pero sin mirarlo realmente. El seguimiento

ocular reveló qué partes de los videos captaban mirada (y cuáles se ignoraban),

e identificó elementos creativos que disparaban interés y clics. Con esos datos,

P&G ajustó creatividades – por ejemplo, asegurándose que el branding y

mensaje clave aparecieran justo en los momentos donde la atención era

máxima. El resultado fue anuncios más eficaces en retener al público,

comparado con la versión previa optimizada solo con métricas convencionales.

Insight: medir **qué resuena en el cerebro es más importante que lo que dicen

las métricas superficiales o incluso lo que el usuario cree que le gustó*. P&G

logró con neuromarketing entender mejor por qué ciertos anuncios no

funcionaban y refinar su publicidad en base a datos neuro.

P&G – OPTIMIZACIÓN DE ANUNCIOS CON
SEGUIMIENTO OCULAR

PHILIPS – DISEÑO DE EMPAQUE GUIADO POR FMR

La empresa Philips quería elegir el packaging más atractivo para un nuevo

modelo de plancha ultraligera. Crearon dos variantes de caja: en una, la plancha

era sostenida por una mano izquierda, en la otra por una mano derecha (una

diferencia aparentemente menor). Con apoyo de la firma Neuro-Insight,
realizaron un estudio con resonancia magnética funcional (fMRI) para medir la

respuesta del cerebro a ambas imágenes. Sorprendentemente, el resultado

mostró que la versión con la mano izquierda generaba en muchos participantes

una respuesta de rechazo/disgusto, mientras que la de mano derecha

provocaba emociones mucho más positivas (atención, confianza). La

explicación neuro-cognitiva fue que la mayoría de personas son diestras,

entonces ver el producto sostenido con la izquierda creaba una disonancia

subconsciente – el cerebro encontraba “raro” imaginarse usando la plancha

con la mano no dominante, lo que derivaba en sensación negativa. En cambio, la

imagen con mano derecha permitía al cerebro simular el uso de forma familiar

(mental simulation), generando confort. Gracias a este estudio, Philips cambió
el empaque al diseño con mano derecha, evitando un posible impacto negativo

en ventas por un detalle que a simple vista habría pasado inadvertido.
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La plataforma de viajes Booking se hizo famosa (y polémica) por su agresivo

uso de tácticas de neuromarketing en su web y app. Ya mencionamos sus

mensajes de urgencia y escasez (“¡última habitación!”, “X personas lo están

mirando ahora”). Pero van más allá: implementan también el sesgo de anclaje
mostrando habitaciones agotadas (tachadas) para que las disponibles

parezcan más atractivas, utilizan prueba social dinámica (ej. “4 personas

reservaron este hotel hoy”), e incluso juegan con lo que los expertos llaman

negligencia de la tasa base. Este sesgo ocurre cuando damos más importancia

a un dato específico que a la información de contexto general. Booking lo logra,

por ejemplo, destacando “15 personas están mirando este alojamiento ahora

mismo”, lo cual nos apura, aunque en realidad tal vez haya cientos de

alojamientos similares disponibles – nuestro cerebro se engancha en el dato

puntual ignorando el contexto más amplio. Además, Booking aplica el principio

de coherencia: una vez que comienzas el proceso de reserva (p.ej. seleccionas

fechas), va recordándote tus elecciones para que sientas que ya estás

comprometido y sería incoherente echarse atrás ahora (un reflejo del efecto

compromiso y consistencia). Estas tácticas bien orquestadas llevaron a

Booking.com a aumentar dramáticamente su conversión hasta convertirse en

líder del sector (aunque con el costo reputacional de que algunos lo consideran

manipulación exagerada; de hecho, autoridades europeas han intervenido para

frenar prácticas poco transparentes). Para el marketero, Booking es un caso de

estudio de manual de persuasión digital, demostrando cuánto impacto pueden

tener los sesgos cognitivos aplicados sistemáticamente en una interfaz.

BOOKING.COM – EL MAESTRO DE LOS SESGOS
COGNITIVOS ONLINE

FRITO-LAY (PEPSICO) – INVESTIGACIÓN
NEUROECONÓMICA DE PRECIOS

Frito-Lay en Turquía enfrentó la decisión de subir el precio de sus patatas Lay’s

en 0.25 liras. Temiendo afectar la demanda, hicieron un experimento

combinando encuestas tradicionales con neuromarketing (EEG). En la encuesta

declarativa, muchos consumidores afirmaron que con ese aumento comprarían

mucho menos. Pero al exponer a los mismos participantes a imágenes de las

patatas con el nuevo precio mientras medían su actividad cerebral, la

respuesta inconsciente indicó que la reacción no era tan adversa como decían.

El EEG predijo una caída potencial menor en ventas (~9%) en contraste con el

33% que sugerían las encuestas. La empresa siguió adelante con la subida de

precio y, en efecto, las ventas apenas bajaron ~7%, validando más la versión

neuro que la encuesta tradicional.
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Un ejemplo diferente pero muy interesante: la plataforma Steereo, que

promociona música nueva en coches de Uber/Lyft, se alió con la empresa

Immersion (de neuromarketing biométrico) para intentar predecir qué

canciones serían hits. Monitorearon los ritmos cardíacos de oyentes mientras

escuchaban canciones nuevas para ver cuáles generaban mayor engagement

emocional. Increíblemente, lograron anticipar con un 92% de precisión qué

canciones se convertirían en éxitos (y también estimaron cuántos “superfans”

generarían). Descubrieron que la tradicional encuesta de “¿te gustó esta

canción?” no tenía correlación con que fuera a pegar en streaming, mientras

que las respuestas fisiológicas sí lo tenían. Este caso, aunque fuera del ámbito

puramente de ventas, demuestra el poder del enfoque neuro: medir
sentimientos genuinos vs opiniones racionalizadas. Aplicado al marketing,

podríamos imaginar pre-test de anuncios, trailers de películas, pilotos de series,

etc., usando pulseras biométricas o EEG para predecir éxito, en lugar de fiarse

solo de focus groups.

SPOTIFY & STEEREO – PREDICCIÓN DE ÉXITOS
MUSICALES VÍA BIOMETRÍA

OTROS EJEMPLOS NOTABLES
Heineken experimentó con publicidad OOH creando imágenes sugerentes (dos

botellas juntas simulando curvas femeninas) para probar cuánto captaban la

mirada – aplicando el principio “lo estético/atractivo atrae más”. KFC ha

utilizado precios psicológicos (terminados en .99) y ofertas combo

deliberadamente configuradas para que el tamaño mediano parezca mejor valor

que el pequeño, impulsando venta de medianos (efecto señuelo). Netflix realiza

test A/B de carátulas de sus series para identificar cuál genera más clics,

apoyándose en análisis de eye-tracking y big data: han descubierto que

mostrar cierto personaje o cierto color en la miniatura puede aumentar

significativamente la gente que pulsa play. Amazon es maestro en micro-
persuasiones: su botón “Comprar ya” de color naranja vibrante, los textos de

“Quienes compraron X, también compraron Y” (prueba social y upselling), o el

famoso mensaje “¡Solo 3 en stock, pide ya!” (escasez) que vemos al revisar un

producto. Todos son ejemplos de neuromarketing implementado en la práctica

diaria del e-commerce. Incluso Amazon probó que reducir el feedback negativo

de “Error, introdujiste mal tu contraseña” a un mensaje más neutro mejoraba la

tasa de login – detalle de psicología para evitar frustrar al usuario.



Como toda disciplina en auge, el neuromarketing en la era digital enfrenta

nuevas tendencias emocionantes a la par de desafíos éticos importantes. En

esta sección final, repasamos hacia dónde se dirige el campo y qué dilemas

conlleva su aplicación:

Tendencias emergentes en neuromarketing digital

Multisensorialidad en entornos digitales: Dado que los canales visuales y

auditivos están saturados, las marcas exploran involucrar más sentidos para

destacar. Una tendencia es el neuromarketing olfativo y háptico. Por ejemplo,

se han desarrollado dispositivos que emiten ciertos aromas mientras el

usuario navega una web o juega VR, buscando crear memorias olfativas

asociadas a la marca (sabemos que el olfato conecta fuertemente con la

emoción y recuerdo). En retail físico esto ya se ve (aromas de marca en

tiendas); el reto es llevarlo a experiencias virtuales. Asimismo, la realidad

virtual (VR) y aumentada (AR) ofrecen campos para probar estímulos

multisensoriales: campañas VR inmersivas donde el usuario siente estar en

determinada situación ligada al producto, provocando reacciones auténticas

que luego asocian con la marca. Conforme estas tecnologías se masifiquen,

veremos más marketing inmersivo diseñado con principios neuro (por ej.,

recorridos virtuales de hoteles donde controlan la música, iluminación y

narrativas para generar el mood perfecto que motive a reservar).

Herramientas neuro low-cost y DIY: Antes, hacer neuromarketing requería

equipos costosos y laboratorio. Hoy están surgiendo gadgets portátiles

asequibles: diademas EEG inalámbricas de bajo costo, softwares de

reconocimiento facial emocional accesibles vía webcam, incluso kits de

seguimiento ocular usando la cámara del móvil. Esto democratiza el

neuromarketing, permitiendo que empresas medianas o pequeñas realicen

investigaciones básicas de respuesta a creativos sin gastar fortunas. Por

ejemplo, ya hay startups que te permiten subir tu video publicitario y

obtener un informe de qué escenas generaron más expresiones de alegría,

sorpresa, etc., analizando rostros de testers online. Otra tendencia

relacionada es el neuromarketing online en masa: paneles de cientos de

personas en su casa conectadas a sensores simplificados, cuyos datos se

agregan para dar insights estadísticos robustos. A medida que bajan los

costos y la IA mejora el filtrado de señal/ruido, el neuromarketing se integrará

más en la investigación de mercado mainstream.
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Integración con Big Data y Customer Journey 360°: Las áreas de Customer

Experience (CX) están empezando a integrar datos neuromarketing con

datos tradicionales. Imaginemos juntar las métricas de EEG/facial de un

usuario cuando ve nuestro anuncio, con los datos de su comportamiento

posterior en la web y sus compras. Esto daría una visión 360º del viaje

emocional del cliente. Aún es incipiente, pero empresas de análisis están

buscando correlacionar picos de emoción con puntos de contacto

específicos del journey (ej., “el cliente se emociona al ver el unboxing del

producto en YouTube, y efectivamente eso coincide con un aumento en su

probabilidad de compra”). Esta integración permitirá en el futuro mapear con

precisión qué momentos del ciclo de vida del cliente generan qué emociones,

para replicar los positivos y arreglar los negativos. Es parte de la tendencia

más amplia hacia marketing data-driven con capas de sofisticación neuro.

Neurosegmentación y mensajes personalizados en tiempo real: Ya lo

discutimos en la sección de IA: la personalización conductual es la tendencia

más clara. Hacia 2025 y adelante, veremos más experiencias de marketing

adaptativas, donde sites, emails, anuncios cambian casi mágicamente para

ajustarse al perfil cognitivo-emocional del usuario. Por ejemplo, en e-

commerce, usuarios indecisos pueden recibir automáticamente un nudge

extra (como un chat proactivo ofreciendo ayuda o un descuento especial

tras cierto tiempo inactivos), mientras que un usuario decidido recibirá un

camino directo al checkout sin distracciones. La publicidad programática

también incorporará segmentos psico-gráficos: si alguien es identificado

como comprador impulsivo vs comprador analítico, podría ver anuncios

distintos del mismo producto (uno enfatizando “¡Oferta por tiempo limitado!”

y otro “Lee la comparativa técnica completa aquí”). Esto roza la ciencia

ficción, pero técnicamente es factible con la data y algoritmos actuales. La

tendencia es clara: marketing one-to-one a escala masiva, aprovechando

todo lo que sepamos del funcionamiento mental de cada consumidor.

Formación en neuro para marketers y creativos: Conforme se demuestra el

valor del neuromarketing, está aumentando la capacitación en estos temas.

Surgen cursos, certificaciones y congresos (como el Neuromarketing

Congress 2025 en España) para profesionales de marketing que quieren

incorporar estas habilidades. Incluso en equipos creativos publicitarios se

está hablando de tener neuro-científicos o behavioral experts in-house que

asesoren campañas. La tendencia futura posiblemente será que así como

hoy es común tener expertos en SEO o data analytics en un equipo de

marketing, habrá expertos en behavioral design o neuromarketing dentro de

las empresas para guiar estrategias persuasivas. Esto normalizará la

disciplina y evitará caer en charlatanería, ya que habrá más conocimiento

difundido y prácticas estandarizadas.
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Retos éticos 

¿Persuación o manipulación? El punto central del debate ético es definir la

línea entre influir y manipular. Persuadir implica orientar al consumidor

ayudándole a tomar una decisión beneficiosa (para ambos), mientras que

manipular sería influir ocultamente en contra de sus propios intereses.

Algunas técnicas neuromarketing mal empleadas pueden rozar la

manipulación, especialmente si se explotan vulnerabilidades (miedos, hábitos

adictivos, niños impresionables). Por ejemplo, ¿es ético usar deliberadamente

mensajes que generen ansiedad (FOMO) para vender más, cuando esa

ansiedad podría no ser real? ¿O colocar botones engañosos (dark patterns)

que confunden al usuario para que se suscriba a algo sin querer? Ya hemos

visto reacciones regulatorias: la Unión Europea ha multado a Booking.com y

otras empresas por prácticas consideradas “dark patterns” ilegales,

argumentando que manipulan las elecciones de los consumidores de forma

injusta. El reto ético para las marcas es usar estos conocimientos con

transparencia y en beneficio mutuo. Una regla simple: si el producto

realmente aporta valor, persuadir resaltando ese valor (aunque sea usando

sesgos) es válido; pero nunca se debe vender algo perjudicial o engañoso

valiéndose de neuromarketing.

Consentimiento y privacidad de datos biométricos: Otra arista es la

privacidad. Cuando se recolectan datos neurofisiológicos (ej. expresiones

faciales, ritmo cardíaco, escaneos cerebrales), se entra a terrenos personales

sensibles. Un electroencefalograma podría, en teoría, revelar estados

emocionales privados. ¿Tiene el consumidor pleno conocimiento de qué

datos se están capturando y para qué? Aquí se vuelve crítico obtener

consentimiento informado en cualquier estudio neuromarketing.

Afortunadamente, la mayoría de estudios de este tipo se hacen con

voluntarios conscientes en entornos de prueba. Pero imaginemos en el

futuro: dispositivos de realidad virtual que midan tus reacciones mientras ves

anuncios, ¿debería la gente poder optar por no compartir esos datos? Las

leyes como GDPR en Europa ya consideran datos biométricos como

categoría sensible, requiriendo bases legales sólidas para usarlos. Las

empresas deberán proteger rigurosamente la anonimidad y seguridad de la

información neuro de sus participantes, y ser transparentes si usan IA para

perfilarte en base a tu comportamiento. En definitiva, la confianza del

usuario podría erosionarse si sienten que el marketing “se mete en su mente”

sin su permiso.
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Exageración y pseudociencia. Un problema que ha aquejado al

neuromarketing es que algunos lo han vendido como una especie de fórmula

mágica para “hacer que cualquiera compre cualquier cosa pulsando el botón

reptiliano”. Esta sobre-promesa es antiética e irreal. No existen fórmulas

infalibles para controlar al consumidor – somos complejos y contextuales.

Influir sí, controlar no. Por tanto, éticamente las empresas de neuromarketing

deben comunicar con honestidad lo que sus técnicas pueden y no pueden

lograr. Vender servicios diciendo “leeremos la mente de tus clientes para que

compres más” además de falso, daña la credibilidad de la industria. La

rigurosidad científica debe primar: técnicas validadas, muestras suficientes y

conclusiones con matices.

Impacto en la autonomía del consumidor. Un debate más filosófico: si

perfeccionamos demasiado el arte de persuadir, ¿dónde queda la autonomía

del individuo? ¿Queremos un futuro donde cada decisión de compra esté

guiada sutilmente por nudges, sin espacio para la reflexión crítica? Algunos

expertos advierten que un abuso generalizado de técnicas persuasivas

podría llevar a fatiga o resistencia por parte del público. Ya hoy muchos

consumidores se muestran escépticos y alertas a no ser manipulados. Por

eso, una tendencia saludable es educar también al consumidor sobre estas

tácticas (por ejemplo, hay blogs de finanzas personales enseñando a

detectar trucos de supermercado basados en neuromarketing – como la

disposición de productos para tentarte). Al final, empoderar al consumidor a

entender su propia psicología puede parecer contraproducente para los

marketers, ¡pero quizá obligue a mejorar productos y experiencias de verdad

en lugar de depender de trucos! Es un equilibrio: el marketing del futuro

probablemente integrará principios de behavioral design en muchas

interfaces (porque facilitan la vida del usuario también, no solo las ventas),

pero siempre debería dejar la decisión final consciente en manos del

individuo. Persuadimos ofreciendo valor y mostrando beneficios, pero el

cliente informado decide.

En conclusión, el neuromarketing digital nos presenta un panorama lleno de

oportunidades para hacer un marketing más efectivo y a la vez más alineado con

las verdaderas motivaciones humanas. Pero a la vez nos exige un

comportamiento ético ejemplar, para no traspasar las fronteras de la

manipulación indebida. La transparencia, la honestidad y el enfoque en crear

valor real para el cliente deben ser los principios rectores al adoptar estas

técnicas. Así, evitaremos caer en el cliché de “neuromanipulación” y

consolidaremos al neuromarketing como una herramienta positiva: aquella que

nos ayuda a comprender mejor a las personas para servirlas mejor.
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Cerramos este informe con una checklist de

recomendaciones accionables que los responsables

de marketing y negocio pueden aplicar para

incorporar neuromarketing de forma efectiva y

ética:

RECOMENDACIONES
PRÁCTICAS

Fórmatate tú y tu equipo en los fundamentos de ciencia del comportamiento.

Cursos básicos de psicología del consumidor o neuromarketing (muchos

gratuitos online) pueden abrirles los ojos a nuevas ideas. Tener al menos una

persona interna al tanto de las últimas tendencias neuro ayudará a generar

iniciativas innovadoras.

7.

INVESTIGA Y FORMA A TU EQUIPO

CONOCE  A TU AUDIENCIA A NIVEL PROFUNDO
Más allá de las encuestas demográficas, utiliza métodos de investigación
cualitativa (entrevistas, focus groups) y, si es posible, pruebas neuro o de

usabilidad con unos pocos clientes para descubrir por qué reaccionan como lo

hacen. Identifica los puntos de dolor, deseos ocultos y sesgos frecuentes de

tu cliente tipo. Este mapa de motivaciones será la base de tus tácticas

persuasivas

APLICA PRINCIPIOS DE PERSUACIÓN EN TUS ANUNCIOS
Revisa tus páginas web, emails y anuncios y pregúntate: ¿Estoy usando prueba

social donde puedo? (ej. mostrar testimonios, cifras de clientes), ¿Estoy

destacando la propuesta de valor de forma simple y emocional en los primeros

segundos?, ¿Estoy aprovechando sesgos como escasez o urgencia en

promociones clave? Haz pequeños cambios: añade un countdown en esa

campaña, cambia un titular frío por uno con gancho emocional, resalta un sello

de garantía en el checkout. Mide si mejoran los resultados.
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RECOMENDACIONES
PRÁCTICAS7.

OPTIMIZA LA EXPERIENCIA DE USUARIOS CON
DATOS

No hagas suposiciones a ciegas. Usa analytics, mapas de calor, testeos A/B

para guiar tus mejoras. Si ves que un CTA importante está pasando

desapercibido (pocos clics), prueba cambiar color, texto o posición. Si muchos

usuarios abandonan en cierto paso del funnel, investiga por qué (¿formulario

largo? ¿dudas sin resolver?). A veces, menos es más: elimina distracciones en la

página de conversión, simplifica procesos y verás aumentos de conversión

notables.

PERSONALIZA PERO CON RELEVANCIA
Segmenta tus comunicaciones lo más posible. Crea al menos 2-3 variantes de

mensajes para distintos perfiles (novatos vs expertos, jóvenes vs seniors, etc.).

Implementa recomendaciones personalizadas en web si tienes datos

suficientes (productos sugeridos, contenido dinámico). Pero asegúrate de que

la personalización aporte valor real. Evita sobre-segmentar usando datos

sensibles que puedan incomodar al usuario. La personalización efectiva debe

sentirse como “esta marca me entiende”, no como “me están espiando”.

TESTEA CON USUARIOS REALES
Si vas a lanzar una campaña grande, considera hacer un pre-test. Muestra el

anuncio o la página a un grupo pequeño mientras recoges feedback o incluso

alguna métrica neuro (hay agencias que por costos moderados hacen tests de

emoción/facial para campañas). Te dará insights para pulir antes del

lanzamiento masivo. Si esto no es viable, al menos haz un soft launch A/B con

una parte de tu audiencia y mide reacciones. Itera rápido según los datos.

INCORPORA DISCREPADORES EMOCIONALES
No te quedes solo con beneficios funcionales; siempre pregunta “¿qué quiero

que sienta el cliente con este mensaje?”. Incorpora imágenes, historias o
palabras que evoquen esa emoción. Revisa el tono de tus copys: ¿es frío o

logra conectar? A veces ajustar el tono a uno más conversacional y cercano

produce mejor empatía. En vídeo, cuida música y ritmo para generar las

sensaciones deseadas (ej. música enérgica para entusiasmo, piano suave para

confianza/calma).
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MANTÉN UN ENFOQUE ÉTICO
Usa estas técnicas para ayudar al cliente a tomar una buena decisión, no para

venderle algo que no necesita. Sé transparente en la medida de lo posible (ej.:

no simules que un producto vuela si no es cierto). Si usas urgencia, que sea

porque realmente la oferta expira o el stock es limitado. Construye confianza a
largo plazo; una venta manipulada puede significar un cliente perdido después.

Educa a tu equipo sobre la importancia de la ética en persuasión – por ejemplo,

establece políticas internas de no usar ciertas tácticas con públicos

vulnerables. Una marca que practica un marketing honesto generará lealtad

genuina, que es la mejor estrategia a largo plazo.

MIDE RESULTADO Y ROI
Finalmente, todo experimento neuromarketing o de persuasión que hagas,

mídelo. Define KPIs claros (tasa de conversión, tiempo en página, porcentaje de

clics, incremento de ventas, etc.) y analiza el impacto antes/después. Y no

olvides documentar los casos de éxito.



El neuromarketing en la era digital se ha consolidado como una poderosa
herramienta para comprender y orientar el comportamiento del consumidor a lo
largo del funnel de ventas. Hemos visto cómo, apoyándose en hallazgos de la

neurociencia y la psicología, las marcas pueden optimizar cada etapa: atraer más

miradas en awareness mediante estímulos visuales y emocionales adecuados;

mantener y convertir ese interés en consideración usando principios como la

prueba social, la autoridad o la simplicidad; y finalmente, catalizar la decisión de

compra con experiencias fluidas, refuerzos de confianza y disparadores de

urgencia bien calibrados.

No se trata de reemplazar la creatividad o la empatía en marketing, sino de

potenciarlas con ciencia. El neuromarketing nos recuerda que detrás de cada

clic hay un cerebro humano con limitaciones de atención, con sesgos y con
anhelos profundos. Al diseñar nuestras campañas y productos pensando en ese

cerebro – en lugar de hacerlo desde suposiciones puramente racionales –

logramos comunicaciones más efectivas y posiblemente también más

satisfactorias para el propio usuario (quien recibe mensajes más relevantes,

decisiones más fáciles y experiencias más placenteras).

Es importante recalcar que el neuromarketing no es magia ni control mental.

Como hemos visto en varios casos, ofrece conocimiento y aumenta

probabilidades de éxito, pero no garantiza resultados automáticos. Por ello,

debe integrarse dentro de una estrategia integral de marketing y negocio que

considere igualmente la calidad del producto/servicio, el valor real ofrecido y la

satisfacción del cliente a largo plazo. En otras palabras, no hay neuromarketing

que salve a un mal producto o una promesa vacía. Pero en el contexto adecuado,

puede ser el factor diferencial que haga destacar a una marca en un mercado
hipercompetitivo.

De cara al futuro, las fronteras entre marketing tradicional y neuromarketing

seguirán difuminándose. Es probable que simplemente hablemos de “buen

marketing”, dado que incorporar insights de comportamiento será lo normal. La

inteligencia artificial actuará de catalizador para llevar estas prácticas a gran

escala, y veremos experiencias de cliente cada vez más adaptadas a nuestra

psicología personal. Esto presenta oportunidades enormes para quien sepa
aprovecharlas primero, pero también la responsabilidad de hacerlo con respeto

por la libertad de elección y la dignidad del consumidor.

Página 29

8.CONCLUSIONES



En resumen, el neuromarketing digital nos invita a volver al centro en el cliente, a
entenderlo en su faceta más humana y auténtica. Es volver a lo básico con

herramientas avanzadas: entender por qué la gente hace lo que hace, qué los

emociona, qué los detiene, y cómo podemos ayudarles a tomar la mejor decisión

(que idealmente sea elegirnos a nosotros porque genuinamente les aportamos

valor). Quienes logren ese nivel de conexión profunda con su audiencia – usando

la ciencia sin perder el arte – serán los ganadores en la economía de la atención

y la confianza que define esta década.
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ilustrativos.
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de anuncios con eye-tracking), Renault (storytelling medido con EEG), Philips
(packaging y fMRI), PepsiCo/Frito-Lay (pricing con EEG), Spotify/Immersion
(predicción de hits musicales), entre otros. Incluye reflexiones sobre ética en
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(and You Should Too)"convert.comconvert.com. Artículo que resume el
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qué esta disciplina no anula el libre albedrío del consumidor. Un recurso útil
para entender los límites y consideraciones éticas.

Hotjar (2023) – Case Study "How analytics & feedback helps Taskworld
increase conversions"hotjar.com. Estudio de caso que describe cómo la
empresa Taskworld utilizó mapas de calor de Hotjar para identificar
problemas en su formulario de registro, resolverlos rápidamente y aumentar
un 40% la tasa de conversión de su sitio.
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Oxford University & PLOS ONE (2014) – Estudio sobre la reacción cerebral a

imágenes de bebéscyberclick.es. Investigó mediante fMRI la activación

emocional que generan fotografías de bebés incluso en personas sin hijos,

dando base científica al uso de bebés como recurso publicitario.

Libro “Yes! 50 Scientifically Proven Ways to Be Persuasive” (Goldstein, Martin,

Cialdini) – Referido en

Neurosciencemarketing.comneurosciencemarketing.com. Aunque no citado

directamente arriba, es una compilación de estudios de psicología de la

persuasión aplicada, para quienes busquen ejemplos adicionales de tácticas

efectivas en marketing y ventas.

Neuromarketing Congress 2025 – Programa del evento

internacionalneuromarketingcongress.com. Destaca tendencias como

neuromarketing multisensorial (ponencia sobre olfato y experiencia de

cliente) y la percepción pública del neuromarketing, mostrando el rumbo de

la disciplina en próximos años.

Informe “State of Advertising 2023” de Neurons Inc – (Mencionado en

resultados de búsqueda). Ofrece insights sobre la economía de la atención y

tácticas ganadoras en publicidad basadas en neuromarketing en 2023. No

citado directamente, pero relevante para profundizar en el contexto actual

del attention marketing.
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