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Prensa
&NOTICIAS 



Banca cuestionada por subir los costos financieros … 
Injusticia en los préstamos del IESS … 
Inseguridad en Guayaquil, muere joven en fuego cruzado … 
Ex Diputado denunciado por presunto enriquecimiento ilícito … 
Conflictos entre el ejecutivo y el legislativo continúan … 
Inflación afecta a la canasta básica … 
Transportistas anuncian paro sino renuncia el ministro … 

     noticias de los titulares en   
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Fecha aproximada de publicación 



“El 85% de los  PROBLEMAS 
en las empresas los 

producen los  LIDERES”  
        
                                                                            BILL GATES 



de cada 10 comerciales sólo 
4 cumplen las expectativas ! 

Pruebas de CEGUERA 



de 10 lanzamientos de productos  
sólo 2 cumplen las metas! 

Pruebas de CEGUERA 



de cada 10 promociones sólo  
5 cumplen los objetivos! 

Pruebas de CEGUERA 



Estudios comprobaron que sólo el  

6% 

   EXITO 
de los procesos de innovación tienen   



ENFOQUE EN EL CONSUMIDOR 

ENTENDIMIENTO DEL CONSUMIDOR 



“Locura es hacer  
SIEMPRE lo mismo y 

esperar un resultado  
DISTINTO”  

 

     
 Einstein 



NEGOCIOS 

MARKETING 

DECISIONES INV. MERC. 

FILOSOFIA DE MARKETING 



Es una época de  CAMBIOS ? 



Es un    

CAMBIO de época ! 



CONECTADOS COMUNICATIVOS TECNOLOGICOS 

PARECIDOS TIEMPO RESTRINGIDO INFORMADOS 



El ser humano 



CASO  CLINTON – LEWINSKI  



NO TUVE RELACIONES … CON ESA MUJER! 



TUVE RELACIONES  INAPROPIADAS! 



NO TUVE RELACIONES … CON ESA MUJER! 





ELLOS MIENTEN 
 NO  PORQUE SON POLITICOS… SINO PORQUE  

SON GENTE 



EL CONSUMIDOR TAMBIEN MIENTE! 



EL HABLA ES UN PROCESO QUE EL 
HUMANO SI PUEDE CONTROLAR 



DIGA LO QUE 
PIENSA 

 

 

S

E
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VEO LO QUE 
PIENSA 

 

 

SUBJETIVIDAD, VERBALIZACION,  MENTIRAS Y 
RESPUESTA SOCIAL 



CUANTITATIVA 

CUALITATIVA 

ETNOGRAFIA 

NEURORESEARCH 

4TA 
GENERACION 





ELIMINAR SESGOS 



NEUROMARKETING!  



 
La utilización de los 

principios de la 
neurociencia 

combinados con 
tecnología de punta y 

metodologías de 
investigación de 

consumidor 
  
 
 



NEUROMARKETING  

Utilizar los conocimientos sobre 
los procesos cerebrales por 
medio te alta tecnología,  para 
mejorar la eficacia de la 
comunicación, entendimiento 
del consumidor y diseño de 
productos exitosos. 



NIVELES DE LA MENTE HUMANA 



ENFOQUE EN EL CONSUMIDOR 

CONSCIENTE 
Vive la realidad de lo que pasa y 

describe lo que recuerdas sin esfuerzo. 

SUBCONSCIENTE 
Es el conocimiento aprendido 

conscientemente pero que te es difícil 

de recordar 

2 1 



ENFOQUE EN EL CONSUMIDOR 

INCONSCIENTE 
La parte más oculta de tu mente, donde se alojan 

experiencias imposibles de recordar y que controlan 

tus impulsos, comportamientos y tus hábitos.        

Comanda tu conducta 

3 

CONCENTRA 
EL 85% DEL 
PROCESO 
MENTAL 



Son vías de conducción 
nerviosas  que llevan la 
información al cerebro 

FIBRAS AFERENTES 

SISTEMA NERVIOSO PERIFERICO 

SISTEMA NERVIOSO 



FIBRAS EFERENTES 

Son vías nerviosas que 
llevan la información  del 
cerebro al cuerpo. 

SIMPATICAS PARASIMPATICAS 

GENERAN DIFERENTE TIPO DE RESPUESTA FISIOLOGICA 

SISTEMA NERVIOSO PERIFERICO 

SISTEMA NERVIOSO 



REACCIONES  FISIOLOGICAS 
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SENSACIONES 
EMOCIONES 

PENSAMIENTOS 
DECISIONES 
ACCIONES 

CODIGOS  
CEREBRALES 
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TECNOLOGIAS INICIALES 
 

REPRESENTANTES: SOMOS PARTE DE: 



RESONANCIA MAGNETICA FUNCIONAL - fMRI 



 
• Es una tecnología que permite obtener imágenes del cerebro 

mientras realiza una tarea.  La FMRI no requiere inyección de 
sustancia alguna, pero requiere que el sujeto se coloque en una 
máquina de forma tubular que puede generar claustrofobia.  
 

• Esta tecnología  mide la respuesta de los flujos sanguíneos durante 
la actividad neuronal en el cerebro o en la médula espinal en 
humanos. Es una de las tecnologías con mayor aporte al 
neuromarketing  y la más avanzada en la formación de 
neuroimagenes.  
 

• Estudia los efectos que produce la publicidad y en qué medida ésta 
afecta la conducta de los clientes. 

 
 

RESONANCIA MAGNETICA FUNCIONAL - fMRI 



 

TOMOGRAFIA DE EMISIONES DE POSITRONES- PET 



• Permite observar el flujo sanguíneo o el 

metabolismo en una parte del cerebro. Al sujeto se 

le inyecta glucosa radioactiva que seguidamente 

es detectada en las áreas más activas del cerebro.  

El escáner PET es capaz de detectar la radiación 

gamma producida por el isótopo, obteniendo así una 

imagen del metabolismo de la glucosa en el cerebro. 

Esta tecnología ha sido poco usada en las 

aplicaciones de neuromarketing por ser muy 

invasiva, por lo que su aplicación es casi anecdótica. 

 

TOMOGRAFIA DE EMISIONES DE POSITRONES- PET 



MAGNETO ENCEFALOGRAFIA- MEG 



 

• La actividad coordinada de neuronas produce campos 

magnéticos, además de las corrientes eléctricas que 

media el EEG.  La intensidad de estos campos es 

tremendamente pequeña pero puede ser medida por esta 

técnica.  El EEG y MEG son técnicas conceptualmente 

similares pero la MEG ofrece una calidad de señal 

superior y una resolución temporal muy alta.  Sin 

embargo los costos son mucho mayores por lo cual la 

convierte en menos práctica que la EEG. Funciona 

mediante sensores extremadamente sensibles tales como 
superconductores de interferencia cuántica SQUIDS.   

 

MAGNETO ENCEFALOGRAFIA- MEG 



ELECTROENCEFALOGRAMA 
 

REPRESENTANTES: SOMOS PARTE DE: 



• Es un medidor neurofisiológico que mide la actividad 
eléctrica del cerebro por medio de electrodos colocados 
en la superficie de la cabeza, o en casos especiales, sobre 
la superficie del cortex cerebral. También conocido 
como brainwaves o impulsos eléctricos cerebrales. Se 
enfoca en medir la actividad cerebral de forma no invasiva, 
es un método diferente de entender las señales eléctricas 
en el cerebro durante la activación de compra. Esta y las 
técnicas anteriores son medidores de la actividad cerebral 
causada por un estímulo el cual activa una parte específica 
del cerebro y al saber su función se logra conocer el efecto 
que la comunicación ha causado en el consumidor. 
 
 

ELECTRO ENCEFALOGRAMA- EEG 





ESTIMULO CEREBRAL 

El BrainMetrics Test, utiliza la banda EEG tecnology 
para controlar la actividad neuronal e intensidad 
de estímulos cerebrales que causa una 
comunicación en el público objetivo. 
 
No todas las publicidades causan un mismo efecto 
neuronal, es interesante conocer que el EEG, 
identifica los lugares específicos que han sido 
estimulados para determinar el nivel de 
recordación, atención e interés.   
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GALVANIC SKIN RESPONSE 
 



 
• El miedo, la ira o los sentimientos sexuales generan cambios en la 

resistencia eléctrica de la piel.  Este fenómeno se conoce como 
respuesta galvánica (GSR) o conductancia de la piel (SRC) y es la 
base de la tecnología del polígrafo.  Las técnicas de medición del 
neuromarketing las utilizan como otro indicador del estado del 
sujeto mientras es sometido a estímulos.  El sistema de activación o 
(arousal) es uno de los indicadores medidos por esta tecnología, y 
es fundamental para regular la consciencia, la atención y el 
procesamiento de la información.  Resulta un elemento crucial para 
la motivación de determinadas conductas como la búsqueda de 
alimento, actividad sexual y el efecto figth or fly.  Mide las señales 
eléctricas que emanan  las  micro sudoraciones de las manos, lo 
cual permite detectar el involucramiento emocional que un 
producto causa en el cliente. 
 

RESPUESTA GALVANICA - GSR 



REACCION Y SENSACION 

El OnSense Test, utiliza el galvanómetro, 
tecnología que en base a la medición de 
coloración de piel, nivel de sudoración, ritmo 
cardíaco, parámetros de respiración y contracción 
muscular permite analizar las reacciones y 
sensaciones a estímulos publicitarios.   
 
 
Esta tecnología sumada a la metodología OnSense 
codifica todas las reacciones fisiológicas frente a 
las emociones del consumidor. 



MEDICIONES BIOMETRICAS MB 
 

REPRESENTANTES: SOMOS PARTE DE: 



 
• Se refieren a la medición del ritmo cardíaco, 

respiración, movimiento del cuerpo y presión arterial.  
Son consideradas generalmente como formas de orden 
inferior de las metodologías de investigación.  Estos 
son indicadores de respuesta retardad caracterizado 
por sus tasas de respuestas relativamente lentas 
comparados con EEG, sin embargo proporcionan un 
tercer canal de datos para acompañar el monitoreo de 
ondas cerebrales y el eyetracker.  Esta combinación 
proporciona a las investigaciones una imagen más 
completa de cómo un sujeto responde a un estimulo.  
 

MEDICIONES BIOMETRICAS- MB 







• Esta técnica sirve para la evaluación y registro de la 

actividad eléctrica producida por los músculos 

esqueléticos, es decir consiste en la aplicación de 

pequeños electrodos de bajo voltaje en forma de 

agujas en el territorio muscular que se desea estudiar 

para medir la respuesta y la conectividad entre 

diferentes electrodos. El registro de las 

microexpresiones faciales está conectado con los 

estados emocionales y detecta la energía potencial 

generada por las células musculares cuando estas son 
activadas neuralmente o eléctricamente.  

 

ELECTROMIOGRAFIA - EMG 



PERCEPTION ANALYZER 
 

REPRESENTANTES: SOMOS PARTE DE: 



• Por medio de diales inalámbricos, mide y analiza la 

percepción del nivel de agrado que tiene en el 

público objetivo acerca de un determinado spot 

publicitario o pieza comunicacional, esta solución 

toma en cuenta los efectos que los estímulos visuales, 

auditivos o kinestésicos pudiesen tener en el 
televidente.   

• Esta tecnología presenta resultados instantáneos  

segundo a segundo por cada participante como 
también por datos consolidados o agrupados.  

 
 

PERCEPTION ANALYZER . PA 



INTERES Y PERCEPCION 

El NeurOpinion Test, utiliza el perception analyzer, 
tecnología que mide y analiza la percepción que 
tiene el público objetivo acerca de una 
determinada pieza comunicacional.   
 
 
Esta tecnología presenta resultados instantáneos  
segundo a segundo por cada participante como 
también por datos consolidados o agrupados 



 



EYE TRACKER 
 

REPRESENTANTES: SOMOS PARTE DE: 



 

• Esta tecnología de seguimiento visual,  utiliza sensores 
infrarrojos que capturan los micromovimientos de la 
retina, lo cual  permite determinar con exactitud la 
atención e impacto visual  que la comunicación 
produce en el consumidor; zonas ciegas, patrones de 
lectura, así como  los tiempos de observación e 
intensidad en microsegundos.   

• Esta tecnología genera más de 21 métricas distintas de 
análisis y presenta varias alternativas  de presentación 
del reporte.  

 

EYETRACKER - ET 



IMPACTO Y ATENCION  
El EyeMotion Test,  utiliza el eyetracker, tecnología 
de seguimiento visual, que utiliza sensores 
infrarrojos que capturan los movimientos de la 
retina, lo cual  permite determinar con exactitud 
la atención e impacto visual  en el consumidor; así 
como  los tiempos de observación e intensidad en 
microsegundos.  
 
Esta tecnología genera más de 21 métricas 
distintas de análisis y presenta varias alternativas  
de presentación del reporte. 







FACIAL ACTION CODING SYSTEM - FACS 



• Facial Action Coding System (FACS) 
• Analiza las emociones del ser humano desde sus expresiones faciales, es 

lo forma más directa y automática frente a cualquier otro método.  A 
través de sofisticados algoritmos captura cientos de puntos de medición, 
analizando 43 músculos faciales en tiempo real lo cual genera un resultado 
que está enfocado a determinar cuál de las 7 emociones básicas (felicidad, 
sorpresa, miedo, ira, disgusto y tristeza) el investigado está 
experimentando a la hora de interactuar con las marcas o productos. Este 
sistema diseñado por Ekman categorizó de lo que llamó gestos 
involuntarios y muy difíciles de detectar. Esas microexpresiones son más 
de 3.000, involucran a 43 músculos de la cara y no duran más un cuarto de 
segundo.  

• A partir de tecnología 3D compatible con las Webcams convencionales 
nos permite capturar e interpretar las emociones de nuestros 
encuestados al tiempo que se producen. Esto significa, por ejemplo, que 
se puede monitorear la respuesta emocional y el nivel de atención de un 
spot segundo a segundo.  

 

 

FACIAL ACTION CODING SYSTEM - FACS 



 



PUBLICIDAD SUBLIMINAL, 
 ES LO MISMO? 



NO 



CONECTA CON EL INCONSCIENTE 

La publicidad subliminal se 



PARTES DEL CEREBRO 

PIENSA SIENTE REACCIONA 



TODOS TENEMOS : 

3 PARTES O SUBSISTEMAS CEREBRALES 



PIENSA, 
RAZONA 



SIENTE, 
INTUYE 



REACCIONA, 
MANDA 



QUE HACE LA  
PUBLICIDAD SUBLIMINAL? 



LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL TE INDUCE  
A QUE ACTUES POR IMPULSO 

PIENSA SIENTE REACCIONA 



LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL  
COARTA LA VOLUNTAD! 

REACCIONA 



PORQUE  SUS MENSAJES ESTAN 
DIRIGIDOS AL INCONSCIENTE 

REACCIONA 



EN OTRAS PALABRAS NO RAZONAS NI 
SIENTES, SOLO REACCIONAS ANTE LA 

ORDEN DEL MENSAJE. 

REACCIONA 



COMO LO LOGRA? 

Utiliza mensajes 
auditivos, visuales o 
audio visuales que se  
emiten bajo el  umbral  
de  la  percepción  
consciente  y  que  
incita al consumo 
impulsivo de un 
producto. 



En otras palabras la 
gente por lo general 
NO ve o no escucha el 
mensaje porque esta 
oculto al sistema 
racional, por lo que 
uno no puede decidir 
si  la orden emitida al 
cerebro es 
conveniente o no para 
el individuo. 

COMO LO LOGRA? 



MENSAJES ESCONDIDOS 

EFECTO PERJUDICIAL 



1. Obsesivos compulsivos 
2. Problemas económicos 
3. Sobrestimulación  
4. Personas más impulsivas 
5. Anciedad 
6. Agresividad, mal genio 
7. Aumenta el libido sexual 

EFECTOS PERJUDICIALES 



AUMENTAR LAS VENTAS  
Y HACER QUE SUS MARCAS  

SE RECUERDEN MAS! 

Y TODO ESTO POR… 



1. Mensajes de audio ocultos 
2. Imágenes rápidas en videos 
3. Imágenes explicitas de sexo 
4. Mensajes ocultos en imágenes estaticas  

Publicidad subliminal UTILIZA: 



IMÁGENES RAPIDAS EN VIDEOS  1 











MENSAJES OCULTOS EN  
IMÁGENES ESTATICAS 2 









IMÁGENES EXPLICITAS DE SEXO 3 



























TUBOS RIVAL 

 



LA PREGUNTA ES: 
 
 
 
POR QUE LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL 
UTILIZA EL SEXO PARA VENDER MAS? 



Porque la elección de 
compra de un producto se 
encuentra alojada en el 
mismo sistema cerebral que 
el sexo. 



Por lo que al sobre 
estimular esta zona, 
acostumbran al cerebro a 
activarla haciendo del 
individuo una persona 
impulsiva. 



DIFERENCIAS ENTRE PUBLICIDAD 
 SUBLIMINAL Y NEUROMKT 



PUBLICIDAD SUBLIMINAL 

PIENSA SIENTE REACCIONA 



NEUROMARKETING 

PIENSA SIENTE REACCIONA 



MENSAJES ESCONDIDOS 

PERJUDICIALES 

PUBLICIDAD SUBLIMINAL 



MENSAJES SIMBOLICOS 

OPTIMIZACION 

NEUROMARKETING 



INCOMPRENSION 

ACEPTACION 

OPOSICION 

COMPARACION 



INCOMPRENSION 

Cómo funciona? 



Provoca dolor? 



Nada de dolor 



COMPARACION 

CON PUBLICIDAD SUBLIMINAL 



OPOSICION 

Son métodos invasivos? 



Si una persona entra a  
su casa, qué es? 



Es correcto querer comunicarle  
al inconsciente? 



SI 

YES 
JA 
SHI 

OUI 

VAI 
YA 

SIM 

A 
a 



ACEPTACION 

Aquí mejoramos todos? 



Mejoran los productos 

Mejora la publicidad 

Entienden mejor al cliente 

Suben las  benditas  ventas 



LEO BURNETT 



NEUROMARKETING!  



NEUROMARKETING 

Se basa en entender el 
funcionamiento de las percepciones, 
la memoria, la emoción, la razón, el 
aprendizaje, toma de decisiones, 
impacto publicitario y todos estos 
procesos se producen en el cerebro. 



La mente es el 
conjunto de 
procesos mentales 
que se producen 
por la interacción 
de las neuronas 
que dan forma a  
los pensamientos y 
sentimientos.  



NEURONAS 

TRANSMISORES DE INFORMACION  



LA NEURONA ACTIVA 
ELECTRICAMENTE A 
OTRA. 

ESTIMULOS SENSORIALES  

REACCION EN CADENA  

TRANSMISION DE INFORMACION 

PROCESO QUIMICO 



LOS ENLACES CREAN CIRCUITOS NEURONALES 
 (estimulan el pensamiento y la conducta) 



Por qué importan estos 
enlaces? 



La agilidad mental y la 
inteligencia dependen 
de la cantidad de ellos. 



Una  persona  tiene  30.000 millones  de 
neuronas en una red 1 trillón de enlaces.   



Y cómo es el proceso en 
neuromarketing? 



EL CEREBRO PERCIBE LAS SEÑALES 
 POR MEDIO DE LOS SENTIDOS 



LA MENTE CREA UNA IMAGEN 
 MENTAL DE LA  MARCA PERCIBIDA  



POR MEDIO DE LA REPETICION DE MENSAJES 
PUBLICITARIOS SE CREAN ASOCIACIONES MENTALES 



EN LA MEDIDA QUE LA PUBLICIDAD CONTINUA EL  
MENSAJE  ES CADA VEZ MAS SOLIDO 



Y  qué se logra con eso? 



PERSONIFICACION DE MARCA 





HOMBRE  MUJER 

ABURRIDA  DIVERTIDA 

AMIGA  ENEMIGA 

RUBIA   MORENA 

FIEL   INFIEL 

TRANQUILA  INQUIETA 

FRIA   CALIENTE 

ALTA   BAJA 

ECUAT. EXTRANJERA 

 

 

= 



= 
Y con UDS, la NUEVA… 

  



Toda personificación de 
marca es buena? 



- + 

Es una mujer 
ecuatoriana de la 
sierra, con un nivel 
socioeconómico bajo, 
que esta casada y es 
ama de casa.  Su edad 
era aproximadamente 
de 65 años y es una 
mujer clásica, apolítica 
y amargada. 



Y es tan importante 
personificar? 



SI 

YES 
JA 
SHI 

OUI 

VAI 
YA 

SIM 

A 
a 



1. Tangibilización 
2. Imagen visual 
3. Recordación 



La mayor parte de personas en el 
mundo son visuales.    



En Ecuador el NSE A-B son visuales, C 
son mixtos  y  D-E  kinestésicos.    



ASOCIACIONES 



FAMILIA  



estresado 

satisface la sed 

energizado,  
motivado 

refrescado 

fría 

tomar, 
demasiado 

bajo de energía 
cansado 

divertirse, 
emocionante 

felicidad, 
satisfacción 

fútbol, 
deportes 

cómodo, 
tranquilo 

escapar 

cambia estado 
anímico 

pasan cosas 
malas, ilegales 

bebidas 
alcohólicas 

alcohol alto 

hablar  
abiertamente 

socializar con 
amigos 

quita las  
inhibiciones 

adicción, 
vicio 

cruda, 
resaca 

trabajo, 
rutina 

alto 
autoestima 

borracho, 
fuera de  
control 

desagradable, 
disgusto 

ser aceptado 

acalorado, 
con sed 

Refrescarse 

Apertura y Conexión 

Tranquilizarse 

Efectos - de abusar 

Energizarse 





Almuerzo familiar  Casa los domingos 

     Cumpleaños                Infancia          

FELICIDAD          



SIMBOLISMO 



SIMBOLISMO 

MONTAÑAS 
 
Relax 
Naturaleza 
Camino rústico 
Libertad 
Emprendimiento 
 



SIMBOLISMO 

VAQUERO 
 
Rudo 
Varonil 
Despreocupado 
Práctico 
Emprendedor 
 
 



SIMBOLISMO 

CABALLO 
 
Leal 
Libre 
Energía 
Dinámico 
Potencia 
Amigo 
 
 



SIMBOLISMO 

Logo 
 
Letras: Idealismo 
Color:   LLamativo 
 
 



Libertad Virilidad 

Emprendedor   Dominación  

MASCULINIDAD          

CONTROL          



Publicidad + cotidianidad =  IMAGEN AFECTIVA 



CASO; 



CALIFICATIVOS 

V. FUNCIONALES 

V. EXPRESIVOS 

V. CENTRALES 

Para qué sirve 
el producto? 







Vivimos en un mundo de PERCEPCIONES 
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PERCEPCION DE LA REALIDAD 
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PERCEPCION DE LA REALIDAD 
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INDU ARGENTINA 
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ALEMANIA ECUADOR 
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KOREA EEUU 
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GUERRA PAZ 
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BRASIL BOLIVIA 



Pasa con los animales… 



 

CANDIDATURAS PARA  

REY DE LA SELVA 



 

Antes de crear una  CARICATURA  FAMOSA,    los   

estudios   Disney nominó a varios de los 

ejemplares con  mejores  características de la 

Selva, para de ellos escoger al rey. 



… el más SABIO 



… el más DIVERTIDO 



… el más FEROZ 



… el más INSPIRADOR 



… el más RÁPIDO 



… el más VERSATIL 



… el más ALTO 



… el más FUERTE 



el más  DIFERENTE 





http://images.google.com.ec/imgres?imgurl=http://consultaeventos.com/wp-content/uploads/2007/10/rey-leon.jpg&imgrefurl=http://consultaeventos.com/2007/10/30/el-rey-leon-musical/&h=430&w=336&sz=89&hl=es&start=24&tbnid=YMvQpRS2FPqxIM:&tbnh=126&tbnw=98&prev=/images?q=rey+leon&start=18&gbv=2&ndsp=18&hl=es&sa=N


Pasa con las cosas… 











Pasa con las personas… 



Vivimos en un mundo de PERCEPCIONES 



K 



K 



COSA NOSTRA 

FAMIGLIA 1 

FAMIGLIA  2  

FAMIGLIA 3 

FAMIGLIA 4 

CAPO 1 
CAPO 2 

CAPO 4 
CAPO 3 



ELEZIONE  DI CAPO REGIME 





CODIGOS FISIOLOGICOS 



CODIGOS FISIOLOGICOS 

La rubia generó más impacto, 
pero al momento de realizar 
el mismo ejercicio induciendo 
a que visualicen la mujer con 
la que quisieran casarse se 
intensificó la  imagen de la 
mujer de pelo negro. 



CODIGOS FISIOLOGICOS 

En el ejercicio de escoger entre 
varias rubias iguales con diferentes 
nacionalidades, el ecuatoriano 
escogió la gringa, por considerarla 
pura (color de cabello). 



CODIGOS FISIOLOGICOS 



CODIGOS FISIOLOGICOS 

La atractividad se la llevó la brasilera, 
a pesar de que el color de piel  en un 
inicio no era el más elegido 



Pasa con los productos… 
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INSIGHT FUNCIONAL: 
 

Divertidas y las puedo llevar a 
todas partes 

INSIGHT EMOCIONAL: 
 

Es mía, no estoy sola 

CODIGO SIMBOLICO: 
 

ES MI MEJOR AMIGA 



















TEQUILA: ARMA DE DESTRUCCION  











PERSONIFICACION DE MARCA 

ELEMENTOS VISUALES CONSCIENTES 

PRODUCTO 

SIMBOLISMO 

CODIGO SIMBOLICO 

INSIGHT 
FUNCIONAL 

INSIGHT 
EMOCIONAL 

ELEMENTOS  AUDITIVOS Y  TONO 

ELEMENTOS  VISUALES INCONSCIENTES 

ESLOGAN 



LOS GESTOS TAMBIEN TIENEN 
SIGNIFICADOS INCONSCIENTES 



 



Manos atrás     reflexión y apertura al analisis 

Manos sobrepasan los hombros   exaltación 

Puño cerrado     fuerza agresividad 

Manos tocándose el cuerpo   interés 

Manos en zona central del tórax   pasión 

Manos de cuchillo    firmeza y resolucion 

Manos en movimiento    distracción 

Brazos cruzados    arrogancia o bloqueo  comunic. 

MANOS 



CARA 

Fruncir el ceño     no entendimiento, disgusto 

Ceja más arriba de la otra   incredulidad 

Parpadeo rápido    atención, interés 

Parpadeo lento     desinterés 

Boca para un lado    ironía, coquetería 

 

 



Hombros encogidos    desconcierto, pregunta 

Espalda para atrás    tranquilidad o desinteres 

Espalda curva     interés extremo 

Pierna en movimiento    estrés, apuro, interés 

OTROS 



 

  

Los ojos son los espejos 

 del alma 



SENSACIONES 

 INTERNAS 

DIALOGO 

INTERIOR 

AUDITIVO  

CREADO 

VISUAL  

CREADO 

VISUAL  

RECORDADO 

AUDITIVO 

RECORDADO 



2do DIA 



BENEFICIO 
DESEADO 

MARCA COMUNICABLE 



NOMBRE 

SLOGAN 

LOGOTIPO 

TIPOGRAFIA 

COLORES 

LOGO 
AUDITIVO 

CARICATURA 

ODOTIPO 



N
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IDENTIFICACION 



N
O
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FACIL DE PRONUNCIAR Y 

RECORDAR 
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Quiero una Fioravanti por favor? 



N
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M
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Deme una Fiora? 
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Jennifer López o J Lo? 
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Conoce a Carlos Sánchez? 



N
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A lo mejor si a Charlie Saa? 
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Ud dice Partido Roldosista  
Ecuatoriano? 
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O PRE! 
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PROTEJA EL NOMBRE 



N
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No cambie el nombre  
con frecuencia 

Que no le pase lo de Christian!! 
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TRATE DE NO CAMBIARLO! 
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Fácil de asimilar, 

pronunciar y recordar  
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ANTONIO REINA O ANTHONY QUEEN 
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Fácil de asimilar, 

pronunciar y recordar  
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Fácil de asimilar, 

pronunciar y recordar  
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CONGRUENTE A LA CATEGORIA 
DISEÑADORES DE ROPA 
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Debe sugerir una ventaja 
competitiva o atributo 

 

Big Cola 
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Debe sugerir una ventaja 
competitiva o atributo 
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Debe sugerir una ventaja 
competitiva o atributo 
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Debe sugerir una ventaja 
competitiva o atributo 
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Debe sugerir una ventaja 
competitiva o atributo 
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EVITE PALABRAS TRILLADAS  

O SIN CREDIBILIDAD 
 

Cambio!!!! 
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Endosar credenciales por el 
lugar de origen 
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Endosar credenciales por el 
lugar de origen 
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Endosar credenciales por el 
lugar de origen 
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Hacer referencia a  

la categoría 
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Hacer referencia a  

la categoría 
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Hacer referencia a  

la categoría 
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Puede referirse a algo 

 místico o con significado 
 

TOYOTA.-           Abundancia, Bienestar 

VOLVO.-         Yo ruedo (latín)   

VOLKSWAGEN.-        Carro del Pueblo (Alemán) 

MERCEDES BENZ.-    La hija de la empleada 



Concepto Hindú de Dios, el total el absoluto 



Diosa Griega de la Victoria 



Dios de la antigüedad Ahura Mazda  



PERO CUIDADO CON 
EL SIGNIFICADO 

 





NOMBRE 

SLOGAN 

LOGOTIPO 

TIPOGRAFIA 

COLORES 

LOGO 
AUDITIVO 

CARICATURA 

ODOTIPO 
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El concepto comunicacional 

Puede ser el eslogan 
 



CONCEPTO COMUNICACIONAL 

CONCEPTO CENTRAL CREATIVO 

ESLOGAN 



NO ES LO MISMO DECIR: 
YO SOY MUY VALIENTE 

1 2 
 

 ESLOGAN  
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NO ES LO MISMO DECIR: 
NO VOY A RETROCEDER 

1 2 
 

ESLOGAN  
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NO ES LO MISMO DECIR: 
NO SE DESLINDEN DE SU RESPONSABILIDAD 

1 2 
 

ESLOGAN  
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NADIE SE ME BAJA 

 DE LA CAMIONETA 



NO ES LO MISMO DECIR: 
LO VAMOS A HACER RAPIDO 

1 2 
 

ESLOGAN  
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UN SOLO TOQUE 



NO ES LO MISMO DECIR: 
GENTE DE PUDIENTE 

1 2 
 

ESLOGAN  
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Debe hablar el lenguaje  

del target 
 



HABLAR EL LENGUAJE DEL MERCADO 



HABLAR EL LENGUAJE DEL MERCADO 



Siempre de todo a menor precio 

Debe decir algo reelevante  que le  

faltaba  decir al nombre 



Que bacán nuestro Guayas 
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Debe ser realizado con  

máximo 5 palabras 
 



jamás usar el NO...  
en los conceptos o slogans 

porque ocurre el efecto 
contrario a lo que 

deseas … 
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Es preferible vender beneficios  
antes que características 

 













NOMBRE 

SLOGAN 

LOGOTIPO 

TIPOGRAFIA 

COLORES 

LOGO 
AUDITIVO 

CARICATURA 

ODOTIPO 



L
O

G
O

T
IP

O
 



L
O

G
O

 E
 I

S
O

T
IP

O
 

2 

LOGOTIPO ISOTIPO 

1 



L
O

G
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2 

LOGOTIPO ISOTIPO 

1 



HORIZONTAL, DOBLE DE  

ANCHO QUE DE ALTO 

PIZZA 
HUT 

1 2 

3 

4 

5 



orbita 

consecución 
 

 

cocino 
 

 

 

 

Reconocer la palabra 



órbita 

consecución 

Reconocer la palabra 

 

 

cocino  

 

 

 



órbita 

consecución 

Reconocer la palabra 

cocino 



 El creebro peude leer y enetnedr  las 
paalrbas anuuqe las lertas esétn en 
deosredn simerpe y caundo las lerta 
inciial y fnial de la plaarba saen las 
coerrcats. 

Reconocer la palabra 



 Etso es pquore no lemeos la ltrea en si 
msima  snio  la  plaarba  cmoo  un blquoe 
o un tdoo. 

Reconocer la palabra 



 Si consigue leer las primeras 4 palabras el 
cerebro descifrará las otras: 

PROCESO PARECIDO 



 C13R7O D14 5484D0, 3574B4 3N L4 PL4Y4 
O853R84ND0 L4 C4D3N4 54B47IN4  D3L 
PR35ID3N73  CORR34, 3N L4 CU4L L3 3NVI4BA 5U5 
C0RDI4L35 54LUD02 4L DI4RI0 3L UNIV3RS0. 

Reconocer la palabra 



P
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   texto 



P
o
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c
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   texto 

MAS RECORDACION 



P
o

si
c
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n

   texto 

MENOS RECORDACION 
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Debe ser legible, adaptable, 
escalable, diferenciado y 

memorable 
 



L
O

G
O

T
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 Entre más prolijo 
sea el  logotipo será 
considerado el 
correcto. 

 



L
O

G
O
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 3 + 2 = 5 

 2 x 2 =  4 

 5 x 1 =  6 

 7 + 2 = 9 
 



L
O

G
O

T
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 Cuidado, la 
naturaleza humana 
del hombre privilegia 
en enfocar su 
atención el error 
antes que el acierto. 
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Busque la simplicidad, no 
sature! 

 





Caso de  Anti-Simplicidad:  
 PEPSI 

Numero 3:  4 veces 
500:  5 veces 
Pepsi:  5 veces 
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Una imagen vale más que mil 
palabras 

 



 





1 ERROR 



2 ERRORES 



 

5 ERRORES 



NOMBRE 

SLOGAN 

LOGOTIPO 

TIPOGRAFIA 

COLORES 

LOGO 
AUDITIVO 

CARICATURA 

ODOTIPO 
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BASADOS    EN     LOS     CONOCIMIENTOS    DE    SU  

CREADOR MAX PULVER 

G  R  A  F  O  L  O  G  I  A 
 



T
IP

O
G

R
A

F
IA

 
G  R  A  F  O  L  O  G  I  A 

 

popular pecado santidad antiguo atención 

1 2 3 4 5 
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G  R  A  F  O  L  O  G  I  A 

 

popular pecado santidad antiguo atención 

1 2 3 4 5 
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tengamos 

G  R  A  F  O  L  O  G  I  A 
 

jamba 
 
 

hampa 



EUFORIA 
EXALTACION 
MISTICISMO 
INTELECTUALIDAD 
ESPIRITUALIDAD 
IDEALISMO 

 
 

DESANIMO 
EXITACION 
SEXUALIDAD 
MOTRICIDAD 
NECESIDADES ORG. 
TEND. MATERIALES 

 

FUTURO 
EXTROVERSION 
EXPANSION 
INICIATIVA 
AMBICION 
ACTIVIDAD 
AUDACIA 
SOCIABILIDAD 
COMBATIVIDAD 
PADRE 

PASADO 
REPRESION 
INTROVERSION 
EGOISMO 
INHIBICION 
PASIVIDAD 
REGRESION 
MADRE 

YO 
PRESENTE 
LOS AFECTOS 
SENTIDO PRACTICO 



TIPOS DE LETRAS 

T
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Impact  
 

 
 
 

Idealismo, fuerza  
 

 
 
 

Forte  
 

 
 
 

Fortaleza informal  
 

 
 
 Script  

 
 
 
 

Formalidad, elegancia  
 

 
 
 



TIPOS DE LETRAS 

T
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F
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Times  
 

 
 
 

Seriedad, imparcial 
 
 
 

Arial 
 

 
 
 

Seguridad, importanc.,  
claridad 
 
 
 Bradley  

 
 
 
 

Informalidad, inestab. 
 

 
 
 



TIPOS DE LETRAS 

T
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R
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French  
 

 

 
 

Amigable 
 
 
 

Gigi 
 

 
 
 

Infantil, coquetería  
 
 
 

Gill  
 

 
 
 

Timidez 
 

 
 
 



TIPOS DE LETRAS 

T
IP

O
G

R
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F
IA

 

Palace 
 

 

 
 

Estilo, acción, movimiento 
 
 
 

Bokman 
 

 
 
 

Antiguo, extrovertido  
 
 
 

Rage  
 

 
 
 

Diversión, segura, elite 
 
 
 



NOMBRE 

SLOGAN 

LOGOTIPO 

TIPOGRAFIA 

COLORES 

LOGO 
AUDITIVO 

CARICATURA 

ODOTIPO 







HUNTER 





Cuide el 
contexto! 



NOMBRE 

SLOGAN 

LOGOTIPO 

TIPOGRAFIA 

COLORES 

LOGO 
AUDITIVO 

CARICATURA 

ODOTIPO 



MARRÓN 
RELACIONADO CON EL INMOVILISMO, EL 

TIEMPO, LA TRADICIÓN Y LA SOLERA. 

PRESTIGIO, LO NATURAL Y CUASI PERPETUO. 
SALUD. 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ALEGRIA 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ESPERANZA 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

DINERO 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CALIDEZ 



PUREZA 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ELEGANCIA, 
LUTO, TEMOR 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

TRANQUILIDAD 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ALERTA, 
PELIGRO, FAMA 

REVOLUCION 



NOMBRE 

SLOGAN 

LOGOTIPO 

TIPOGRAFIA 

COLORES 

LOGO 
AUDITIVO 

CARICATURA 

ODOTIPO 





 

  

HALLAZGOS DEL 

NEUROMKT 



CARA 

SENOS 

BROCHE 

NOMBRE 

AOI:  AREA OF INTEREST 



Fixation Cross  Questionnaire 

ESTRUCTURA DE EJERCICIO 

TIME 6 SEG. 



ESTRUCTURA DE EJERCICIO 



HEAT MAP 

HOMBRES 

MUJERES 

Las mujeres fraccionan más su 
atención en 4 zonas diferentes, 
una de las cuales no estaba 
prevista.   

Mientras los hombres enfocan su 
atención  en sólo dos AOI. 

TOTAL INTEREST 
ACCEPTABLE INTEREST 
MEDIUM INTEREST 



GAZE OPACITY 

HOMBRES 

MUJERES 

GAZE PLOT 



 METRICAS 

Tiempo que transcurre hasta tener la primera fijación en una zona de interés específica. 

Segmento Broche Cara Nombre Pecho

Mujeres 2,64 0,28 3,82 1,08

Hombres 0 0,03 0 0,11

                       (*) Medicion en segundos

TTF FIXATION

ARIADNE 1 - imagen original

Segmento Broche Cara Nombre Pecho

Mujeres 2 3 4 2

Hombres 0 4 0 5

                       (*) Medicion en veces

 FIXATION COUNT

ARIADNE 1 - imagen original

Cantidad de veces que una persona ve un área de interés. 

El tiempo que dura la atención en un área de interés.  

Segmento Broche Cara Nombre Pecho

Mujeres 1,16 1,41 1,89 0,75

Hombres 0 2,5 0 2,2

                       (*) Medicion en segundos

VISIT DURATION

ARIADNE 1 - imagen original

 

  

 

 

 

 

 

 

  
 

LA MARCA NO SE VE O SE VE TARDE, LA 
CARA ESTA ALTERANDO EL PATRON DE 

LECTURA 

LOS PECHOS Y EL BROCHE SON 
DISTRACTORES MUY FUERTES QUE LE 
QUITAN RECORDACION A LA MARCA 

EL PECHO DE LA MUJER Y EL BROCHE 
SON ELEMENTOS MUY VISITADOS Y 

SECUNDARIOS 



RECOMENDATIONS POINTS 

1. Exponer menos a la modelo 
2. Evaluar la posición.  
3. Eliminar el broche del pantalón de baño. 

 



CHANGE  

ARIADNE 2 - MAGEN SUGERIDA COMPORTAMIENTO CONSOLIDADO



CUESTIONARIO RECORDACION 

ADRIADNE 1 

R. HOMBRES R. MUJERES 

Recordación 
del nombre 

Recordación 
del nombre 

Bien Mal 

100% 100% 

100% 0% 

80% 
20% 

RECORDACION DE MARCA: 40%  

ADRIADNE 2 

R. HOMBRES R. MUJERES 

Recordación 
del nombre 

Recordación 
del nombre 

100% 100% 

100% 92% 

RECORDACION DE MARCA: 96%  



REPRESENTANTES: SOMOS PARTE DE: 



ENLACE 205 CONSOLIDADO 20 MIN 

SPOTS PUBLICITARIOS 



SPOTS NPI 

NPI C SALUD MIDUVI SRI

RECORDACION 10 4,6 4,4 6,8

CREDIBILIDAD 15 12,75 13,95 15

AGRADO 60 51 55,8 54

RESP EMOCIONAL 15 7,05 7,05 7,05

100 75 81 83



SPOTS AGRADO =  ATENCION + INTERES 

BEE SWARM HEAT MAPS 

MIDUVI 

SALUD 

SRI 

MIDUVI 

SALUD 

SRI 



SPOTS INDICADORES 

RECORDACION 
INFORMACION 

CREDIBILIDAD 
CONTENIDO 

AGRADO 
PUBLICIDAD 

68% 

100% 90% 

RECORDACION 
INFORMACION 

CREDIBILIDAD 
CONTENIDO 

AGRADO 
PUBLICIDAD 

46% 

85% 85% 

RECORDACION 
INFORMACION 

CREDIBILIDAD 
CONTENIDO 

AGRADO 
PUBLICIDAD 

44% 

93% 
93% 



SPOTS RECORDACION 

46% 
44% 

68% 

FALTAAPOYO 
 VISUAL 

APOYO  VISUAL CAUSA 
CONFUSION 

CONGRUENCIA VISUAL - 
AUDITIVA 

4G ANTERIORES INVIRTIERON 8V (-) MONSTRO DE INVERSION 11V (+) RECAUDADO LO QUE 4G JUNTOS 

SUGERENCIA: 
MSJ EN (+) 



SPOTS INDICADORES 

RECORDACION 
INFORMACION 

CREDIBILIDAD 
CONTENIDO 

AGRADO 
PUBLICIDAD 

68% 

100% 90% 

RECORDACION 
INFORMACION 

CREDIBILIDAD 
CONTENIDO 

AGRADO 
PUBLICIDAD 

46% 

85% 85% 

RECORDACION 
INFORMACION 

CREDIBILIDAD 
CONTENIDO 

AGRADO 
PUBLICIDAD 

44% 

93% 
93% 



VALOR 



coffee 

CAFE 

le café 

caffé  
KÂFÊI 

kaffee 
ßäŋŦÞ 



$ 0,03 



$ 0,20 



$ 0,50 



$ 4,12 



WATER 

AGUA 

eau 
água 

GÄNSEWEIN 

acqua 
µßäŋ 



 - + 

€ 70 $ 0.25 $ 0.03 $ 5 



El secreto: 
Genere Experiencia 



MADRID - ESPAÑA 

RITUAL  HARLEY 



MADRID - ESPAÑA 

RITUAL  CORONA 



RITUAL  DE  LA    
EXCELENCIA 



PUREZA 

Sólo la copa de Club 
Premium tiene la forma 
perfecta para asegurar la 
integridad de la cerveza 
mientras ésta es  disfrutada. 
Su diseño cóncavo y su boca 
estrecha, garantizan la 
conservación del aroma y 
estabilizan la espuma. 



TEMPLANZA 

La temperatura ideal para 
disfrutar de una Cerveza 
Club Premium es 3 
centígrados. A esta 
temperatura, su sabor y 
aroma se  intensifican y 
su espuma se hace más 
consistente. 



REVERENCIA 

Inclinar la copa 45 grados 
ante la botella, producirá 
la cantidad perfecta de 
espuma al momento de 
servir. Para evitar la 
filtración de impurezas 
desde el exterior, deberá 
evitarse que la botella 
entre en contacto con la 
copa. 



CORONACION 

La espuma, contrario a lo 
que se cree, es necesaria 
para conservar las 
propiedades de la cerveza. 
Dos dedos de espuma 
conservarán el aroma de 
la cerveza en su interior, 
evitarán la entrada de 
oxígeno y mantendrán la 
temperatura. 



SEGOVIA - ESPAÑA 



RECIBIMIENTO 



PRESENTACION 



VERIFICACION DE LA CALIDAD 



CELEBRACION 



CORONACION 



MADRID - ESPAÑA 





REPRESENTANTES: SOMOS PARTE DE: 

EDUARDO REINOSO NEGRETE - CREDENCIALES 
 



Pionero del neuromarketing en el Ecuador,  es el creador de Consumer Lab®, 
laboratorio  de  neuroresearch de gran reconocimiento por  ser uno 
de los más completos en América Latina y único en su país. 
  
Consumer Lab® es parte del grupo consultor Profits Consulting Group – PCG, 
que integra tecnologías como: electroencefalograma, respuesta galvánica, 
mediciones biométricas, electromiografía, perception  analyzer, 
eyetracker y facial coding. 
  
Eduardo Reinoso es el actual Director Ejecutivo de  la Asociación Ecuatoriana 
de  Marketing - AEM, Vicepresidente y socio  de la más importante revista de 
marketing y publicidad de Ecuador Markka Registrada y Presidente de Profits 
Consulting Group.   
  
Como reconocimiento internacional fue nombrado Observador Internacional 
Ad Honorem por parte de la Organización de Estados Americanos - OEA. 
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También ha sido elegido como Local Chair de la Neuromarketing Science & 
Business  Association, máxima distinción que esta organización realiza a los 
profesionales  más influyentes en temas de neuromarketing a nivel mundial, 
siendo la primera vez que esta distinción recae en un ecuatoriano. 
  
Otro de sus logros ha sido el asesorar a las marcas y multinacionales más 
importantes del Ecuador, con las cuales ha podido ganar premios con su 
investigadora Profits Research como el  Gran Effie 2008, Gran Effie 2010 y el 
Effie de Plata 2012, premiación que realiza la American Marketing Association 
a las mejores estrategias de marketing, premiación a la cual ha sido invitado a 
ser jurado. 
  
CEO de PCG, realizó sus estudios en varios países de Latinoamérica y Estados 
Unidos  obteniendo su  primera Maestría en España en Marketing Estratégico. 
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Pero su búsqueda por entender el comportamiento de  los consumidores lo 
llevó a ser poligrafista profesional, perito grafólogo y a realizar su segunda 
Maestría  en Neurolingüística en EEUU; habilidades que complementan su 
pasión por el neuromarketing. 
  
Eduardo Reinoso, se convirtió en el primer profesor ecuatoriano a nivel de 
postgrado en impartir la materia de neuromarketing.  Su última publicación 
internacional  ¨Neuromarketing: su influencia en la innovación de la 
investigación de mercado en América Latina¨, se encuentra concursando en 
varios Congresos en Europa, material que sirve como base para su libro: 
Neuroresearch. 
  
Adicionalmente, es parte de Esomar,  la organización internacional más 
importante de investigación de mercado en métodos tradicionales y es 
expositor internacional invitado en congresos en Argentina , Brasil y España. 
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REPRESENTANTES: SOMOS PARTE DE: 

Ing. Eduardo Reinoso N.– MME 
Director Ejecutivo 
ereinoso@pcg.com.ec 
t: @edureinoso 
 
 
Ing. Susana Montilla G. – MPNL 
Directora de Proyectos 
smontilla@pcg.com.ec 
t: @susanamontillag 
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