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((%e]g ele]e M Varketing Sensorial y Neuromarketing

DEICINC[IIM TIPO ECTS SEMESTRE PRESENCIAL IDIOMA CURSO
Workshop OoP 2 Consultar programacioén 100% Catalan / Castellano  2026-27

Los workshops son actividades formativas que el estudiante puede escoger entre una amplia oferta
presentada por la Escuela cada curso académico. Su metodologia es eminentemente practica y se organizan
en grupos reducidos.

Esta guia docente es susceptible de ser modificada por causa de fuerza mayor o sobrevenida.

Este workshop estd disefado para profundizar en las técnicas de marketing sensorial y
Descriptor neuromarketing. A lo largo del workshop, los/las participantes aprenderan a aplicar
P estrategias basadas en la neurociencia y los sentidos para influir en el comportamiento del

consumidor y mejorar la efectividad de sus campaiias de marketing.

Tema 1: Marketing Sensorial
v Definicién y Fundamentos: Introduccion al marketing sensorial y su importancia en la
creacion de experiencias de marca memorables.
v Aplicaciones Practicas: Como utilizar los cinco sentidos (vista, oido, olfato, gusto y
tacto) para disenar estrategias de marketing efectivas.
v’ Casos de Exito: Andlisis de campafias exitosas que han utilizado el marketing sensorial
para captar la atencion y fidelizar a clientes.
v" Marketing sensorial
o Experiencias phygital inmersivas.
o Personalizacién sensorial mediante IA.
o Neurodiseiio de espacios basado en biometria.

Tema 2: Neuromarketing

v Principios del Neuromarketing: Comprender cdmo funciona el cerebro consumidor y
como se pueden aplicar estos conocimientos para mejorar las estrategias de
marketing.

v" Herramientas y Técnicas: Uso de tecnologias como la resonancia magnética funcional
(fMRI) y el electroencefalograma (EEG) para medir las respuestas cerebrales a
diferentes estimulos de marketing.

v’ Etica y Consideraciones Legales: Discusiéon sobre las implicaciones éticas del
neuromarketing y cobmo garantizar practicas responsables.

v" Neuromarketing

o Auge de herramientas biométricas avanzadas (EEG portdtil, eye—tracking
remoto, |IA emocional).

o Predictive Consumer Neuroscience aplicado a campafas.

o Nuevos marcos éticos y regulaciones europeas sobre datos neurofisioldgicos.
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EVALUACION

e Laevaluacion es el proceso mediante el cual se calibra el resultado del aprendizaje del/de
la estudiante.

e La puntuacion minima para superar cualquier workshop es un 5,00. Solamente los
workshops superados son susceptibles de reconocimiento.

e Cualquier tipo de trabajo alternativo no tendra efecto sobre la evaluacién.

Para el adecuado desarrollo de la evaluacidn, el/la estudiante

SE COMPROMETE:

e Alalectura, comprension y estudio de la totalidad del material facilitado.
e A la autoria de sus trabajos y ejercicios.
Se aplicardn programas de prevencion de plagio. La deteccidn de esta infraccion en un 20%
o mds del material comportard una calificacion final de cero y puede dar paso a
actuaciones disciplinarias por parte de la Escuela.
El/la docente tiene potestad para requerir al alumnado la defensa oral de cualquier
elemento de evaluacion para superarlo (por ejemplo, en caso de sospecha de uso indebido
delalA).
e A la correccion ortografica, sintactica y léxica del material presentado. Estos elementos
forman parte intrinseca de la evaluacion.
e A elaborar los contenidos de acuerdo con los criterios establecidos por el centro y/o el
profesorado para cada uno de los elementos de evaluacion.
e A realizar toda entrega dentro del plazo establecido y exclusivamente a través
de Moodle.
e A comunicarse con el/la docente exclusivamente:
o Via Moodle.
o Personalmente en el aula.

EVALUACION CONTINUADA

Considerando la naturaleza eminentemente practica y el aprendizaje gradual propio de las
actividades realizadas en los Workshops, no se contemplan ni la modalidad de evaluacién
Unica ni tampoco la revaluacion.

ELEMENTOS DE 2 VALOR
EVALUACION DESCRIPCION PONDERADO
Es condicion imprescindible para el correcto desarrollo Apto/

de la actividad la asistencia a la totalidad de las sesiones No apto*
y realizar aportaciones pertinentes y significativas.
Clases magistrales

(obligatorias) En caso de incumplimiento, solo se contemplard la | *No apto
excepcionalidad de la norma para ausencias inferiores | implica la
al 20% de las sesiones programadas. calificacion

0,00 para
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maximo de 5
estudiantes.
(obligatoria)

considerar como utilizar los cinco sentidos para crear
una experiencia de marca Unica y presentar su
propuesta en clase.

Las faltas de asistencia no son susceptibles de ser | este
justificadas. workshop.
Andlisis de una Campafia de Neuromarketing.
Cada participante seleccionard una campafa de
. neuromarketing existente realizard un analisis
Actividad g y o
. detallado de cdmo se han utilizado los principios del
formativa . . . .
individual neuromarketing para influir en el comportamiento del 70%
. . consumidor. Deberdn presentar sus hallazgos en un
(obligatoria) . .
informe escrito.
Esta actividad es susceptible de ser presentada en clase.
Actividad Disefio de una Campafia Sensorial.
formativa Cada equipo disefiara una campana de marketing
colaborativa de un | sensorial para un producto especifico. Deberan 30%
(0]
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