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Introduccion

Hoy casi todo se reduce a un clic. Hacemos clic para abrir un mail, para comprar algo, para registrarnos
en un evento o para simplemente seguir scrolleando. Lo curioso es que, muchas veces, ese clic no es tan
racional como creemos. No lo pensamos tanto. Algo en el texto nos activa, nos atrapa, y ahi vamos.

En marketing digital, escribir bien no alcanza. Se debe escribir de una forma que genere reacciéon. Que
haga que alguien se detenga, sienta algo, y haga algo. Eso es escribir con intencién. Y cuando esa inten-

cidn se apoya en como funciona el cerebro, el juego cambia.
De eso va este ebook.

El Neurocopywriting no es una formula magica, ni tampoco un invento de moda, es simplemente
aprovechar lo que se sabe sobre comportamiento humano, emociones, atencién y toma de decisiones
para escribir textos que funcionen mejor. No se trata de manipular, sino de entender cémo leemos, qué
nos engancha y por qué a veces clickeamos sin pensarlo dos veces.

En las préoximas paginas vamos a explorar cdmo estructurar textos que generen clics reales, como elegir

palabras que activen emociones y qué técnicas aplicar para mejorar mensajes en tus campanas.
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cQué es el Neurocopywriting?

El neurocopywriting es una forma de escribir basada en cémo funciona el cerebro al recibir y procesar
mensajes. Se apoya en conocimientos de la neurociencia y la psicologia cognitiva para entender qué

hace que un texto capte la atencién, despierte emociones y, en Ultima instancia, motive una accion.
Dicho de manera sencilla, es copywriting con base cientifica.

Mientras el copywriting tradicional se enfoca en persuadir a través de beneficios, Ilamados a la accidén y
formulas creativas, el neurocopywriting profundiza un poco mas en cémo las personas procesan la
informacién, qué mecanismos inconscientes influyen en sus decisiones y por qué ciertas palabras o

estructuras nos hacen reaccionar sin pensarlo demasiado.

No se trata de escribir de forma mas complicada ni de usar tecnicismos. Todo lo contrario. Se trata de
escribir de forma mas estratégica, entendiendo a qué le presta atencién el cerebro, qué lo activa, qué lo

aburre y qué lo empuja a actuar sin necesidad de pensarlo demasiado.

En este sentido, mientras que el copywriting clasico responde a preguntas como: ;Qué quiere mi audien-
cia? ;Cémo puedo mostrarselo de forma atractiva?. El neurocopywriting, en cambio, se pregunta ; Cémo
piensa, siente y decide esa persona? ;Qué estimulos pueden activar su atencién, su emocién o su impulso

de actuar?

Entender cémo funciona el cerebro, no desde la teoria, sino desde la practica, permite escribir textos
mucho mas efectivos. Porque no todo lo que suena bien se convierte, y no todo lo que convierte suena

tan bien.

La neurociencia nos muestra, por ejemplo, que tomamos la mayoria de las decisiones de forma emo-
cional, y luego las justificamos con légica. También revela que nuestro cerebro tiende a priorizar lo
inmediato, evitar el esfuerzo y responder a estimulos como la novedad, la escasez o la recompensa.

Aplicar estos conceptos al momento de escribir hace una gran diferencia. Permite que los mensajes

tengan mejor llegada, se recuerden mas tiempo y generen mas accion.
Algunos beneficios de aplicar neurocopywriting son:

Aumenta el engagement (mas aperturas, mas clics, mas respuestas)
Mejora la conversién, sin necesidad de prometer de mas

Ayuda a destacar en entornos saturados de contenido

Conecta emocionalmente con la audiencia, sin sonar forzado

Hace que las ideas sean mas claras, mas memorables y mas accionables



La ciencia detrds del clic:
como funciona nuestro
cerebro

Para entender por qué ciertos textos funcionan y otros no, hay que mirar un poco mas alla del marke-
ting. Hay que mirar hacia la mente humana. Porque es ahi donde ocurre todo: la atencién, la emocién, la

decisioén, y si, el clic.

Una forma Util (y bastante aceptada en entornos de psicologia aplicada y marketing) de entender cémo
respondemos a los estimulos es el modelo del cerebro triuno, propuesto por el neurocientifico Paul D.
MacLean. Aunque este modelo ha sido matizado y revisado por la neurociencia moderna, sigue siendo

funcional para fines comunicacionales y creativos.
Este modelo divide el cerebro en tres capas funcionales:

«  Cerebro reptil: la parte mas primitiva, encargada de las funciones basicas de supervivencia. Responde
de forma automatica a estimulos de peligro o recompensa inmediata. Es reactivo, impulsivo y dificil de

ignorar.

« Sistema limbico: el centro emocional. Se activa con estimulos afectivos, empatia, recuerdos emocio-
nales y vinculos sociales. Es el que genera el famoso “me gusta” o “no me gusta” sin saber exactamen-

te por qué.

« Neocortex: es la parte racional. Procesa el lenguaje, el analisis, la [6gica y el pensamiento abstracto.

Pero requiere mas tiempo y energia para activarse.
Cuando alguien lee un texto, estas tres capas actlan en conjunto, pero no con el mismo peso. Como
plantea Antonio Damasio en El error de Descartes, la mayoria de nuestras decisiones, incluso las que
creemos racionales, se toman a partir de emociones, y luego se justifican con légica.
Primero sentimos, después razonamos.
Esto tiene implicaciones muy concretas para escribir.
Un texto repleto de datos y argumentos puede ser perfectamente |égico, pero completamente ineficaz si

no activa algo primero, ya sea curiosidad, urgencia, deseo, empatia, miedo a perderse algo, sensaciéon de
pertenencia,etc. Sin ese primer estimulo emocional, el lector no se engancha.



El cerebro filtra todo lo que no percibe como relevante o urgente. Por eso necesitamos escribir en su
idioma, con frases simples, directas, visuales, emocionales, que despierten una reaccion antes de exigir
una reflexidn.

Segun investigaciones de Harvard Business School (Zaltman) indican que el 95% de las decisiones de

compra se toman de manera inconsciente, influenciadas por emociones. Esto tiene sentido si entendemos
que el cerebro descarta todo lo que no percibe como relevante o urgente. Por eso, necesitamos escribir
en su idioma con frases simples, directas, visuales y emocionales, que provoguen una reacciéon antes de
pedir una reflexién.

El clic no siempre nace de la légica. Nace de un impulso y ese impulso se puede disefar, palabra por
palabra.

Principios clave del
Neurocopywriting para
captar la atencion

Captar la atencién hoy no es facil. Estamos expuestos a miles de estimulos cada dia, y nuestro cerebro,
para protegerse del colapso, filtra y descarta lo que no considera relevante. Por eso, escribir con técnicas
de neurocopywriting implica seguir ciertos principios que se alinean con la forma en que tomamos
decisiones, procesamos informacidn y sentimos.

Estos son algunos de los principios clave:

1. Urgencia

Nuestro cerebro estd disefiado para reaccionar ante la posibilidad de perder algo o ante una oportunidad
gue podria no repetirse. Utilizar mensajes con sentido de urgencia activa mecanismos de supervivencia
que impulsan a la accién.

Frases como “Ultimas vacantes” o “queda poco tiempo” funcionan porque apelan al miedo a perder (lo que
en psicologia se conoce como loss aversion).



2. Simplicidad

El cerebro tiende a evitar el esfuerzo innecesario. Los textos cargados de jerga técnica o estructuras
complejas suelen ser ignorados. Por eso, el neurocopywriting apuesta por frases claras, palabras familiares
y estructuras faciles de seguir.

Menos es mas cuando se trata de captar la atencion.

3. Emocion

Las decisiones generalmente no se toman desde la l6gica, sino desde la emocidn. Incluso en contextos
supuestamente racionales, como una compra empresarial, son las emociones las que disparan la decisién,
y la légica se encarga de justificarla después.

Por eso es clave utilizar palabras, historias o imagenes que despierten sentimientos como confianza,
sorpresa, empatia, deseo, seguridad.

4. Relevancia

Si un mensaje no nos habla directamente, lo ignoramos. El cerebro busca sefiales de que algo nos afecta
personalmente. Personalizar el contenido, usar ejemplos cercanos, hablar en segunda persona y conec-
tar con problemas reales del lector es fundamental para que un texto no pase desapercibido.

5. Prueba social

Somos seres sociales y gran parte de nuestras decisiones estan influenciadas por lo que hacen los
demas. Mostrar testimonios, cifras de clientes satisfechos o casos de éxito activa en el cerebro una necesi-
dad de pertenencia y confianza. No se trata solo de decir que algo es bueno sino que se trata de demos-
trar que otros ya lo eligieron.

6. Lenguaje visual e imaginativo

Nuestra mente responde mejor a lo que puede imaginar con claridad. Utilizar palabras que pinten una
escena, gue activen los sentidos y permitan “ver” el beneficio en accién ayuda a que el mensaje se
grabe con mas fuerza.

Frases que evocan imagenes mentales, olores, sonidos o sensaciones fisicas generan una experiencia
mas rica y memorable. En lugar de decir “ahorra tiempo”, se puede decir “termina tus tareas mientras
otros recién estdn empezando”



7. Programacién Neurolingiistica (PNL)

Algunas técnicas derivadas de la Programacion Neurolingiistica (PNL) se utilizan en neurocopywriting
para guiar la atencidn, crear conexién y facilitar la accién.

Por ejemplo, utilizar comandos encubiertos (“Imagina cémo seria tener todo resuelto”) o estructuras que
asumen una respuesta positiva (“Cuando empieces a usar esto..") puede aumentar la eficacia del mensa-

je. Estas férmulas no manipulan, pero si estructuran el texto de forma que active respuestas automaticas
en quien lee.

Técnicas para escribir textos
que convierten

Conocer los principios del neurocopywriting es el primer paso. Lo siguiente es llevarlos a la practica con

técnicas concretas que ayuden a transformar los textos en mensajes que generen accion.

m- Aqui dejamos algunas estrategias clave:

1. Titular irresistible

El 80% de las personas lee solo el titular. Y apenas el 20% sigue leyendo. Por eso, un buen titulo no solo

informa: interrumpe, despierta curiosidad o promete un beneficio concreto.

¢Coémo lograrlo?

Utilizando beneficios directos, niumeros, férmulas simples, o una pregunta provocadora. Por ejemplo:
« Beneficio directo: COmo duplicar tus leads sin invertir mas dinero

« Foérmulas con numeros: 3 pasos para mejorar tus emails en 10 minutos

+ Pregunta de impacto: ;Y si tus textos estuvieran saboteando tus ventas?

Aqui dejamos algunos esquemas para utilizar:

«  €C6mo [lograr X] sin [obstaculo comun]: por ejemplo, “cémo atraer clientes sin gastar en publicidad”



« [Numero] formas de [lograr algo] en [tiempo corto]: por ejemplo “3 formas de mejorar tus emails en

10 minutos”
+ ¢Y si [escenario provocador]?: por ejemplo “.Y si tus textos estuvieran saboteando tus ventas?”

« La guia definitiva para [beneficio concreto]: por ejemplo “La guia definitiva para convertir mas con

menos palabras”

+ El secreto que [grupo especifico] usa para [logro deseado]: por ejemplo: “El secreto que usan los

marketers para duplicar su tasa de apertura”

2. Micro historias para conectar

Las historias activan zonas del cerebro relacionadas con experiencias reales. Y un relato breve, bien

contado, vale mas que mil listas de caracteristicas.

Para aplicarlo se suele empezar por una situacién comun, luego mostrar tensién o problemay cerrar con

una solucién donde aparece el producto o servicio.
Algunos esquemas incluyen:

« [Nombre] intenté [accién comun], pero [problema]. Hasta que descubrié [solucién]: por ejemplo,
“Lucia enviaba correos cada semana, pero nadie compraba. Cambié 3 frases... y al dia siguiente llegd el

primer pedido”

« Antes [situacién complicada], ahora [resultado positivo]. ;Qué cambié? [Idea clave]: por ejemplo,
“Antes, Diego necesitaba 5 dias para cerrar un reporte. Ahora lo hace en 30 minutos. ; Qué cambid?

Usd una estructura mas simple”

« Todo iba bien, hasta que [problema]. Entonces [accion clave] y [resultado]: por ejemplo “Todo iba
bien, hasta que las tasas de clics cayeron. Ajusté 2 palabras en el CTA...y volvid a escalar”



3. Anclajes y comparaciones

Nuestro cerebro entiende lo nuevo cuando se lo compara con algo que ya conoce. Las metaforas simples

y las comparaciones cotidianas hacen que el mensaje sea mds fdcil de procesary recordar.
Por ejemplo:

« [Accién sin tu solucién] es como [comparacién visual o absurda]: por ejemplo, “Vender sin copy es

como cocinar sin receta”

+ Tu [objeto abstracto] funciona como [objeto cotidiano]: si [analogia], entonces [consecuencia]:
por ejemplo, “Tu embudo de ventas funciona como una heladera: si no cierra bien, todo se arruina”

- [Nombre de herramienta] es como [referencia familiar], pero para [beneficio clave]: por ejemplo
“Esta guia es como Waze, pero para escribir textos que venden”

4. Palabras sensoriales y emocionales

Lo que podemos ver, tocar, oler o sentir en nuestra mente se vuelve mas real para el cerebro. Por eso, los
textos que apelan a los sentidos conectan mas profundamente con el lector que aquellos que se
guedan en lo genérico o abstracto.

Una forma de lograrlo es sustituir palabras planas por descripciones sensoriales. Por ejemplo, en lugar
de decir que un postre es “rico”, podemos hablar de su textura y temperatura cremoso, tibio, crujiente.

Esas palabras activan imagenes mentales y despiertan el deseo.

También es Util transformar ideas abstractas en imagenes fisicas. Decir que “es dificil” no impacta tanto
como decir que “es como nadar contra la corriente” o “se siente cuesta arriba”. Las metaforas visuales

permiten que el lector sienta lo que se esta diciendo.
Otra técnica es asociar emociones con situaciones concretas del dia a dia. Por ejemplo, “No sabés si es

el texto... pero cada vez que hacés clic en enviar, sentis un nudo en el estdmago.” Esto permite que el

lector se identifique desde la experiencia emocional, no solo desde la l6gica.

5. Llamados a la accién claros y con urgencia

Un buen llamado a la accién (CTA) no deja lugar a dudas. Tiene que decir con precisiéon qué hay que
hacer, por qué vale la pena hacerlo y por qué deberia hacerse ahora.



o

Un error comun es usar frases genéricas como “haz clic aqui” o “mas informacidén”. Estas no generan
deseo ni explican el valor de dar ese paso. En cambio, un CTA efectivo combina un verbo claro, un benefi-

cio concreto y un sentido de urgencia. Por ejemplo:
« [Verbo de accién] + [beneficio] + [urgencia]: por ejemplo “Descarga la guiay empeza a escribir
mejor hoy mismo”

- Reserva tu [producto/servicio] antes de [fecha limite]: por ejemplo “Reserva tu lugar antes del

viernes”

«  Empeza ahora y [resultado positivo]: por ejemplo “Empieza ahora y genera tu primer lead en 24

horas”

+ Escribenos hoy y te respondemos en [tiempo claro]: por ejemplo “Escribenos hoy y te respondemos
en el dia”

Como estructurar un texto
para generar accion

Saber qué decir es solo la mitad del trabajo. La otra mitad estd en cdémo organizar ese mensaje para que el
lector no solo lo lea, sino que sienta el impulso de actuar. Una estructura cldsica y comprobada para esto

es el modelo AIDA: Atencién, Interés, Deseo y Accion.

A continuacidn, explicamos cémo aplicar esta estructura:

Atencion

El objetivo es captar el interés inmediato y detener el “piloto automatico” del lector. El cerebro responde a
estimulos que impliquen urgencia, novedad o relevancia, por lo que la primera frase debe cumplir alguna

de estas funciones.
Algunos tips para lograrlo:
Presentar un dato impactante

Hacer una pregunta directa y personal
Prometer un beneficio claro y concreto



Interés

Una vez captada la atencién, es momento de conectar con el lector y despertar su curiosidad o empatia.
Aqui podemos usar historias breves, emociones o problemas que el lector pueda reconocer, por ejemplo

“:Te pasd que tus campanas tienen muchas visitas pero pocas ventas? No sos el Unico.”
Tips para lograrlo:

Contar una experiencia o problema comun
Utilizar frases que reflejen la realidad del lector

Generar una conexién emocional

Deseo

Aqui se despierta el deseo genuino por la solucién que se ofrece, por eso es clave mostrar beneficios
claros, resultados concretos y utilizar palabras que activen los sentidos y emociones para que el lector
imagine el cambio positivo, por ejemplo “Imagina que tus clientes abren tus emails con ganas, te respon-

den rapido y recomiendan tu marca. Eso es posible con nuestra técnica probada”
Recomendamos:

Describir beneficios tangibles y especificos
Utilizar un lenguaje sensorial o emocional
Proyectar una imagen del resultado deseado

Accion
Finalmente, se debe cerrar con un llamado a la accién (CTA) claro, directo y con urgencia. Debe decir qué

hacer, por qué hacerlo y por qué hacerlo ahora, por ejemplo “Descarga nuestra guia gratisy empeza a

escribir textos que venden hoy mismo.”
Aconsejamos:
Utilizar verbos claros y especificos

Recordar el beneficio inmediato
Incorporar un sentido de urgencia o escasez



Consejos para mantener coherencia y fluidez

« Utilizar un lenguaje claro y sencillo: Evitar palabras complejas o frases largas. El cerebro prefiere
mensajes directos y simples.

« Conectar las ideas naturalmente: Cada parrafo debe conducir al siguiente, como una conversacion.

Se pueden utilizar preguntas retdricas o frases puente (“Pero eso no es todo”, “; Querés saber como?”).
« Apelar a las emociones: Las decisiones se toman con el corazén, no solo con la razén.

«  Facilitar la lectura visualmente: Utilizar parrafos cortos, vifietas y espacios en blanco para que el
texto sea mas digerible.

Palabras y gatillos mentales
que disparan clics

Elegir ciertas palabras o frases puede activar respuestas cerebrales especificas que aumentan la
probabilidad de que alguien haga clic, lea més o actUe. Para ello se pueden utilizar “gatillos mentales” es
decir, estimulos que generan una reaccién casi inmediata en el cerebro y funcionan como atajos de

decision. En lugar de analizar todo racionalmente, nos dejamos llevar por estas sefales automaticas.

Los gatillos mas utilizados en neurocopywriting son:

Escasez

Cuando algo es limitado, lo valoramos mas. El cerebro interpreta la escasez como una sefnal de oportuni-
dad si no actuo ahora, lo pierdo. Este tipo de palabras despiertan el miedo a quedarse afuera (FOMO) y
motiva a actuar rapido.

Algunos ejemplos de palabras clave incluyen: limitado, cupos, Ultimos, solo hoy, quedan pocos

Urgencia

Muy relacionada con la escasez, pero enfocada en el tiempo. Impulsa a actuar ya, antes de que se acabe

la oportunidad. El cerebro reacciona con tensién positiva frente a una cuenta regresiva o una fecha limite.

Algunas palabras clave pueden ser: ahora, ya, hoy mismo, en las préximas horas



Reciprocidad

Cuando alguien nos da algo de valor primero, sentimos el impulso de devolver el favor. Esta técnica es
muy efectiva en marketing de contenidos por ejemplo, cuando se ofrece algo Util gratis, como una guia o

una consulta.

Algunas palabras clave pueden ser: regalo, acceso gratuito, descarga sin costo, te damos

Autoridad

Tendemos a confiar mas en quienes se presentan como expertos o lideres. Mencionar experiencia, datos,
logos de clientes o certificaciones, en este punto, es una gran estrategia. Nos sentimos mas seguros

tomando decisiones respaldadas por figuras de autoridad.

Palabras clave incluyen: expertos, con mas de 10 aios, lideres en, certificado por, caso real

Compromiso

Cuando alguien da un pequefo paso (como hacer clic, registrarse o comentar), es mas probable que
mantenga ese comportamiento. Nos gusta ser coherentes con nuestras decisiones anteriores. Por eso, los

microcompromisos funcionan tan bien.

Algunas palabras clave pueden ser: empieza por, prueba gratis, deja tu mail, primer paso

Novedad

Lo nuevo capta la atencién del cerebro como un iman. Lo inesperado o diferente genera mas dopamina,

que motiva a actuar.

Palabras clave incluyen: nuevo, descubre, recién lanzado, lo que nadie te ha contado

Prueba social

Cuando no sabemos qué decisidn tomar, miramos lo que hacen los demas. Mostrar que otros ya confia-
ron, compraron o participaron genera confianza y reduce la incertidumbre. Cuanto mas “parecidos” a

Nosotros veamos a esos otros, mas efectiva sera la prueba social.

Algunos ejemplos de palabras clave incluyen: més de X personas, ya lo usan, testimonios, casos reales



Errores comunes

Incluso los textos mejor intencionados pueden fracasar si caen en ciertos errores frecuentes. Detectarlos y

corregirlos es clave para mejorar las tasas de conversidon y conectar realmente con la audiencia.

1. Hablar de la marca en lugar del lector

Uno de los errores mas comunes es centrar el mensaje en la empresa: “Somos lideres en...”, “Contamos
con anos de experiencia...”. Este enfoque no activa el interés del lector porgue no le habla directamente a
sus necesidades o deseos.

En su lugar, es mejor convertir esas frases en beneficios. Por ejemplo, en lugar de “tenemos 10 afios de

experiencia”, utilizar “te ayudamos a evitar errores comunes gracias a mas de 10 afos resolviendo este tipo
de desafios”

2. Liamados a la accion vagos o inexistentes

Si el lector no sabe qué hacer después de leer, no hara nada. Un texto sin CTA (Call to Action) claro es una
oportunidad perdida.

Recomendamos siempre incluir un CTA especifico, con una accidén concreta, un beneficio y una peque-

fAa urgencia, por ejemplo, “Reserva tu lugar hoy y empeza a mejorar tu estrategia manana”.

3. Utilizar palabras genéricas o vacias

Frases como “servicio de calidad” o “solucién innovadora” no generan ninguna imagen mental ni emo-

cion.

Es mejor Sustituirlas por descripciones sensoriales o especificas, por ejemplo, en vez de “rapido”, utilizar
“en menos de 24 horas”.

4. No estructurar el texto para guiar la lectura

Bloques largos, sin jerarquias visuales ni ritmo, saturan.

Recomendamos utilizar subtitulos, parrafos cortos, listas y frases que mantengan la atencidn paso a paso.



Conclusion

Escribir textos persuasivos no es solo cuestion de talento, sino de técnica, empatia y comprension del
comportamiento humano. A |o largo de este ebook, vimos coémo la neurociencia puede convertirse en

una gran aliada al momento de redactar mensajes que conectan, generan confianza y finalmente impul-
san a la accion.

Pero esto es solo el comienzo. Dominar el Neurocopywriting requiere practica constante, observacion y
mejora. Por eso, animamos a ensayar nuevos enfogues, medir resultados, ajustar textos y observar cémo
responden los lectores.

Finalmente, es importante recordar que cada palabra cuenta y cada frase tiene el potencial de abrir una
conversacién, despertar una emocioén o cerrar una venta.



jQueremos ayudarte!

Si quieres conocer mas sobre Neurocopywriting y como puede ayudar
a tu negocio, puedes agendar una asesoria gratuita con uno de
nuestros Growth Marketers, con gusto te ayudaran para llegar a la estrate-
gia mas adecuada para tu negocio.

Agendar aqui

ilmpulsemos juntos el crecimiento de negocio!
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