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TEMAS

» Comprender el cerebro humano desde un
punto de vista de marketing asi como los
cambios producidos en el consumidor

 Las 3 partes del cerebro y como influyen en el
proceso de compra en el consumidor

» Herramientas para entender la UXy como
mejorarla
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EN UN MUNDO LLENO DE BIG DATA
MARKETING TRADICIONAL
FORMAS DE MEDIR

MI OBSESION
Y MIS DOS PASIONES

VIVIMOS TIEMPOS INCREIBLES
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CONOCE LA MENTE DE TU
CONSUMIDOR

Un mundo en el que las emociones son parte
estratégica de cualquier negocio
Marketing & Neuromarketing: Introducir las

emociones en los procesos. Estratégicos


















NUEVOS CONSUMIDORES
ESTILOS DE VIDA




CARLOS AGUILAR

PROFESIONAL DEL MARKETING

Carlos es SEO Manager de una Agencia de Marketing Digital. Tiene 28 afios y una de sus
mayores aficiones es viajar. Le encanta descubrir nuevos lugares y conocer su historia.
Sin embargo, el escaso tiempo disponible le obliga a buscar destinos cercanos que
pueda visitar en fines de semana y puentes.

Tiene 28 anos y suele viajar tanto
y J L Es SEO Manager de una
dentro como fura de Espana al 4

A Agencia de Marketing Online.
menos 3 veces al ano.

Busca destinos cerca de Espana
para visitar en fines de semana y
puentes, pero con un gran interés
historico y sociocultural.,

Es soltero y vive con dos companeras
de piso en un barrio de Madrid.

- : Su principal reto es encontrar un
Tiene un salario bruto anual de destino con un trayecto corto y lo
20.000 euros.

suficientemente pequeno para
verlo en menos de 3 dias.
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Cambio de enfoque

BEFORE: “I have what you need”

Production

PULL

Little effort to persuade, competitors
and inexperienced consumers.



Different approach

+
PRODUCTS

NOW:

PERSUADE

COMPETITORS &

ENGAGE

PROSUMER
SMART

STANDARD



New approach

We have to stimulate the demand of

products to mantain our production:
“You need what I have got”

Advertising uses artificial consumer
accelerators: fashion, obsoleteness,
rarity...



Avanzamos contigo




Avanzamos contigo













ANTES DE EMPEZAR

Mk interruptivo
Llegar a menos, conectar a mas
Consumidor mas inteligente

No importa quien seas,
si lo que compartes

Saturacién publicitaria,
nativos digitales...

Producto. Marca. Experiencia
2.0 no es una moda

No conozcdis a vuestro cliente por
un pwp

NUEVO PARADIGMA



PROSUMER
&
NUEVAS GENERACIONES






Multitarea,
Inteligente &
exigente







SELF-
ACTUAUZATION
Pursue Inner Talent
Creatvity Fuliliment

SELF-ESTEEM
Achevernent Maskery
Recognihon Respect

BELONGING - LOVE
Friends Family Spouse Lover

SAFETY
Secunty Stability Freedom from Feor
PHYSIOLOGICAL
Food Water Shelter Warmth




DE LAS 4 PS A LAS 4 ES



From Product to Experience
From Place to Everyplace
From Price to Exchange
From Promotion to Evangelism



PRODUCTO

MARCA

EXPERIENCIA



Sorvy, hablar de tu pmdu cto
3” no Es Sexg...




ENFOQUE

Llegando al
corazoén, llegaras
a todo el mundo

Racional

Emocional

Mix







A VER SI LO ENTIENDO

LLEGARON A VENDER EL MISMO CAFE
QUE PRODUCEN EN ESTE PAIS PERO
OCHO VECES MAS CARD Y LA GENTE

HACE FILA PARA SENTIRSE “COOL







Think different




STOP INTERRUPTING CONVERSATIONS
START SHARING - ;QUIEN GANA?
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Consumidor experiencial
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EMOCIONES VS. EXPERIENCIAS

ma.
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MEMORIA - RECUE
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ELEGIR

RENUNCIAR

EXITO



USP

TOP 3-5-7

A VUESTRO CEREBRO NO LE
GUSTA LA CONFUSION

RENUNCIAR NOS LLEVA AL EXITO






La ciencia de las decisiones
humanas (y de tus clientes)

e Neuromeétricos
« Biomeétricos
e Psicomeétricos









Neocortex:
Rational or Thinking Brain

Limbic Brain:
Emotional or Feeling Brain

Reptilian Brain:
Instinctual or Dinosaur
Brain




Ry HARVARDlBUSINESSlSCHOOL

\ 3%/

WORKING

KNOWLEDGE

BROWSE BY:

+ TOPICS

+ INDUSTRIES

+ GEOGRAPHY

+ FACULTY

+ CATEGORIES

Browse All Articles

About Us

Newsletter Sign-Up

RSS

13 JAN 2003

The Subconscious Mind of
the Consumer (And How To
Reach It)

Harvard Business School professor Gerald Zaltman says that 95 percent of
our purchase decision making takes place in the subconscious mind. But
how does a marketer reach the subconscious? Zaltman explains in this
Q&A.



PERCEIVED
VALUE

cOm

LOSS
AVERSION

map

MARKETING
RESEARCH

comiLAB



Neocortex:
Rational or Thinking Brain

Limbic Brain:
Emotional or Feeling Brain

Reptilian Brain:
Instinctual or Dinosaur
Brain

Decide — feel — Think









Self-Esteem Needs

Safety and Security Needs

Health, employment, property, family, stability

Maslow’s Hierarchy of Needs




Tu cerebro reptiliano:

500 M de anos

* Muy rapido

* |nstintivo
 Limitado
 Presente

* Siempre encendido
« Egoista (yo, yo & yo)
* Le gusta lo facil
 Subconsciente

* Incontrolable

e Decisor

 No sabe hablar



Formas de estimular el cerebro
reptiliano

Yo, yo & yo (Hablale de tu)
Contraste (frio, calor, noche, dia)
Tangible, no entiende de
palabras

Principio y fin (U)

Visual

Emocional
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Coke vs Pepsi







WEB
MUSIC
VISUAL MARKETING
VIRTUAL REALITY
VIDEO
PACKAGING

SHOPS



Low load > High load Right amygdala
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Types of brand associations

ANTERMOR

. % CINGULATE
TR
l

[ PARACINGINATE
CORTEX

Posterior

STRIATUM (back)

Brand memory & knowledge
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HIPPOCAMPUS

PARAHIPPOCAMPAL
CORTEX

Favorability of brand associations

PARIETAL

ANTERIOR

PARACINGINATE
CORTEX

INSULA

Anterior

(front) Brand loyalty
Ventral
(down)

STRIATUM




EMOTIONS & FEELINGS

JEALOUSY

[ ) 2 WORRY
m a ° ANXIETY
)
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STOP REACTING
&
START PREDICTING
#NEUROMARKETING






Figure 22: The gaze plot of a Braziian woman after 5 seconds of viewing Figure 23: The goze plot of o Brozilion pign ofter 5 seconds of viewing
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Extra gentle for the
most sensitive skin.

Start with ultra sensitive skin, add the chemicals and mossture
of unine and stools, and you have diaper rash

Baby diaper s unique high-absorbency natural-blend cotton
padding provides cotton-soft, extra thick, gel-free protection
for you baby s sensitive skin. The chlorme- free matenals and
absorbent polymers is non-toxic and non-imtating. Clinically

tested and pediatncian recommended for babies with allergies
and sensitive skin
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Modee Casgersy-01
Tiee: 00-0000.000 - 06003
Poasogent Bher 48

32 s

End cotton
B¢ protection
gterials and
-irritating. Clinically
ended ocbablcswndnllugm
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If you are not satisficd with the baby leakage protection, yoo will get your moncy back, Read more aboet our leakfree guarasice at www. bahy.com
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Extra gentle for the
most sensitive skin.

Start with ultra sensitive skin, add the chemicals and morsture
of unne and stools, and you have diaper rash

Baby diaper’s umique high-absorbency natural-blend cotton

padding provides cotton-soft, extra thick, gel-free protection

for vou baby s sensitive skin. The chlonne-free matenals and

absorbent polymers is non-toxic and non-amitating, Climcally

tested and pediatncuan recommended for babies with allergies
ind sensitive skin
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Wake up
the red
In your hair.
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Wake up
the red
In your hair.
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Wake up
the red
IN your hair.
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Wake up

the red
N your hair.
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Cuando
hagamos
lo mismo,
seremos
iguales.

Mariola, 35 afios.
Periodista

Por la

igualdad,

Experiencia
laboral

Licenciada en
periodismo
Redactora

Redactora jefe

Experiencia
invisible

Organizar la limpieza

de casa

Pensar en el menu
de toda la semana

Avisar a los abuelos
que recojan
a David de tenis

Recoger a
Paula de karate

Comprar libreta
de mates

Escoger escuela
de verano

Comprar regalo
para Elena

EHazloVisible

% GENERALITAT
VALENCIANA
A\

Cuando
hagamos
lo"mismo,
seremos
iguales.

Lucia, 51 afos.
Enfermera

Por la

igualdad,

Experiencia
laboral
Licengiada'en
enfermefial
Enfermera,
Enfermera jefe

Experiencia
invisible
Organizar la limpieza
de casa

Pensar en el menu
de toda la semana
Avisar a les abuelos
gue recojan

a David de tenis

Recoger a
Paula de karate

Compirar libreta
de mates
Escoger escueld
de verano

Comprar fegalo:
para Eleha

EHazloVisible

GENERALITAT
\\\ VALENCIANA

Vicoprasidanc
diguaitati Pol




Experiencia
laboral

10S

Redq&ggm jefe

Experiencia
invisible

Organizar lallimpieza
dec

Pen: | mentd
de tc emana

Avisar ¢ buelos
que recc
a David de tenis

Recoger a
ila de karate

Por la |
‘ _;uak}qd, EH

EM.

Dia Internacional
de la Mujer




Lema
IIEE: 24s
Time spent: 0.5s
Ratio: 3/4
Cara
iRIEE: 29s
Time spent: 0.2s
Ratio: 3/4
Logo 8M
IEIEE: 5.6s
Time spent: 0.1s
Ratio: 2/4

imag32 = Exp: time: 65

Cuando
hagamos
lo mismo,

_Seremos

Mariola, 35 arios.
Periodista

Por la
igualdad,

Experiencia
laboral
Licenciadaen
periodismo
Redactora
Redactora jefe

Experiencia
invisible
Organizar la limpieza
de casa

Pensar en el menu
de toda la semana

Avisar a los abuelos—

que recojdn
a David dé = 1is

Recoger a
Paula de karate

Comeprar libreta
de mates

Escoger escuela
de verano

Comprar regalo
para Elena

t*AazloVisible

Cv
IEIEE: 4.4s
Time spent: 0.0s
Ratio: 2/4
Ccv2
IIEE: 4.7s
Time spent: 0.1s
Ratio: 3/4
Hashtag
TTFF: 4.8s
Time spent: 0.2s
Ratio: 2/4
Logo GV
BT EE: 5.5s
Time spent: 0.1s
Ratio: 1/4



Cuando &7

Lema hagamos TIFE: aas

TTFF: 24 lo mismo Timespent: 0.5

Time spent: z ¥ d Ratio: 214
Ratio: s SSEROs
- iguales.

cv2
TTFF: ars
Time spent: 015

- Segundos de Fijacién

TTFF: 29s
MG— ‘
Rate: - .
TTFF: 4.8 .
Tmespeni. 022 OTTFF @Time Spent
Rate: s

Logo 6V
i 555
3 Por la
e Sren igualdad, | 2AazloVisible IS SPETL L1
Ratio: Ratio: 1

l 0,53
| —
cv2

Ccv




Cuando

RATIO DE FIJACION

Ccv2
83%

Hashtag
58%

Hashtag Logo GV

Logo 8M




Intensidad Emocional (GSR):Alta y constante
Tipo de Emocién (Valencia): Positiva

SIGNALS Chart size: Fit v
# Aggregated Raw Data (Affectiva AFFDEX): Valence ==+ 00000 | & X
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# Aggregated Raw Data (Shimmer): GSR Conductance CAL
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Organizar la limpieza
de casa

Pensar en el menu
de toda'la semana

Avisar a les abuelos
que recoj

Paula de karate

Comprar libreta
de mates

Escoger escuela
de verano

Comprar fégalo
para Elenc

Por la
igualdad, | EHazloVisible

% GENERALITAT
VALENCIANA
A\

Viceprosid Conselleria
diguattati




Cuando cv

TTFF = 2.1s haga PO :'-FF: t :gs
: : o ime spent: .2s
Time spent: 1.0s ISoe :n ! 512150' Ratio: 3/4
L (=)
Ratio: 3/4 S0\ 1 8 5 Experiencia
iguales. laberal .
Licengiag
e enfermetr
Lucia, 51 afos. Enfermerts
USRS\ Enfermera jefe CcVv2
TTFF: 5.6s
?xpgg?ncio Time spent: 0.0s
invisipie
Cara R~ Ratio: 1/4
IRIEE: 1.8s Organizarla ifipiezy
Time spent: 0.5s Pensar en el menu
Ratio: 34 de toda la semana
é%:?;c:oljos ObL_JEIOS Hashtag
R TTFF: 6.0s
ger a
Paula de karate Time spent: 0.0s
l
g A Ratio: 0/4
Escoger escuela
de verano
Comprar fégalo
para Eleha )
Logo 8m — Logo
TTFF: 6.0s _ 4 Por la\= = ) TTFF: 6.0s
Time spent: 0.0s igualdad, azloVisible Time spent: 0.0s
Ratio: 0/4 [‘ a 7 ~w Ratio: 0/4
— [ ] ®

Dia io
de la Mujer

Stimulus: imag3 Exposure time: 6s



Segundos de Fijacion

COTTFF  @Time Spent

Lema
TTFF. 21s
Time spent:  1.0s
Ratio: £

cara
TTFF.

Time spent: 055
Ratio: 34

Logo 8m
TTFF.

Time spent:
Ratio:

ov
TTFF: a6s
Timespent: 025
Ratio: 34

cv2
TTFF. 56s
Time spent: 005
Ratio: s

Hashtag
TTFF:

Time spent
Ratio:

Logo
TTFF:

Time spent:
Ratio:




Lema
TTFF.

Time spent:
Ratio:

cara
TTFF: 18s
Time spent: 055
Ratio: 34

RATIO DE FIJACION

Lema; 91% Cara; 91%

CV2; 66%

Hashtag; 8%
- Logo <\3V: 0%Logo 8M; 0%

Hashtag Logo GV Logo 8M

Cuando
hagamos
lo'mismo,
ser&nos |
| exparie
bl

iguales.

Porla
igualdad, ‘ “HazloVisible

cv
TTFF:

Time spent
Ratio:

TTFF. 56s
Time spent: 005
Ratio: s

Hashtag

TTFF: 60s
Time spent: 005
Ratio: o4

Logo
TTFF:

Time spent:
Ratio:




Intensidad Emocional (GSR):Alta y constante
Tipo de Emocién (Valencia): Positiva

SIGNALS Chart size: Fit v
# Aggregated Raw Data (Affectiva AFFDEX): Valence 4
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# Aggregated Raw Data (Shimmer): GSR Conductance CAL




H8Mimprescindible




Cuando LAS IMPRESCINDIBLES. Cuando
hagamos

bhagamos

lo*mismo,

seremos
uales.

lo mismo,
seremos
iguales.

Experiencia
laboral

Experiencia

boral

daon

os. ok Mariola, 35 afio:

Periodista 5
edactorajote

Experiencia
invisible

rganizar la limpieza

__Porla Por la
igualdad, | EHazloVisible igualdad,

&

8 ceneraLTAT

& VALENCIANA
- GENERALITAT
 VALENCIANA

Cuando
hagamos
lo mismo,

Experiencia
laboral

Exporiencia

Lucia, 51 a
Enfermera
invisible

ponsar or
J datodale

LUCHA
IMPRES-
CINDIBLE.

Dia Internacional
de las Mujeres

Por la
igualdad, | EHazloVisible

Dia Internacional
de las Mujeres Por la
igualdad,

GENERALITAT
& VALENCIANA

GENERALITAT
VALENCIANA




Learnings de la
campana:

Antes: Después:

Cuando
hagamos
fo'mismio,
seremos’
iguales.

Cuando
hagamos
lo mismo,
seremos
iguales.

Cuando
hagamos
lo mismo,
seremos
iguales.

Morilo.
Periodive

Lidars) onos

M
Periodista

Porla
gualdad, | EHazloVisible

* Damos mas protagonismo al logo,
buscando mejorar la legibilidad de la
marca.

* Presentamos en primer lugar la grafica
de Lucia para conectar mejor con el
cliente.

Por la
igualdad,

Cuando
hagamos

lo"mismo,

seremos
Experiencia .
labGral iguales.
Licenciada en
periodismo _ - 51_‘ -
Redactora E:l':::',“ergnos
Redactora jefe

Experiencia
invisible
Organizar la limpieza
decasa

Pensar en el ment:

de toda la semana

Avisar a los abuelos
que recojan
a David de tenis

Recoger a
Paula de karate

Comprar libreta
de mates

Escoger escuela
de verano

Comprar regalo.
para Elena

Por la

EHazloVisible igualdad,

B GENERALITAT
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% GENERALITAT
VALENCIANA
\

Consellera d Ecoroma
Sostenitie. Sectors Productis.
Comerg | Trebad

LLaMp,

- CEEI
COMUNITAT
VALENCIANA

ENTROS EUROPEQS DE
EMPRESAS

Experiencia
labgral

Licenciada 'en’
enfermefia )
Enfermeré,

Enfermera jefe

Experiencia
invisible

Organizar la limpiezdl
decasa

Pensar en el ment
de toda la semana
Avisar a los abuelog
que recojan

@ David de tenis

Recoger a
Paula de karate:
Comprar libreta

mates \
Escoger escueld
de verang

Comprar fSgal8
para Elefia
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Campana 2



La que liamos anoche! Brutal anoche! $
Jajaja Y por 4 duros cada uno y
13:25 AM

Era nuestra!

Qué bestial
y no sabemos ni cémo se llamaba! Cuando querais repetimos
10:28 AM 13:33 AM

Después de lo de ayer

i E) deja la profesion!
Cua’ntosaﬁostenia?‘ 3 Jjalapl

10:36 AM

~ normg No Ic
la violacion. la explotacion.

Lo nal Lo nal
denunciarla. denunciarla.

10:37 AM

13:47 AM

Paula delata a este grupo Marian denuncia a este grupo

Javi acusa a este grupo Marta acusa a este grupo

Maria denuncia a este grupo Ana delata a este grupo

Contrala Contrala
violencia machista, violencia machista,

#LoNormalEsActuar #LoNormalEsActuar

25 N Dia Internacional de la Eliminacion % GENERALITAT
de la Violencia contra las Mujeres \ VALENCIANA

Vicep: ia i Conselleria Vicepresidancia i Consalleria
dligualtati Politiques Inclusives digualtat i Politiquos Inclusives

25 N Cl:j)iallntgrlnacipnal dte IaI Eliminaciol % GENERALITAT
e la Violencia contra las Mujeres \% VALENCIANA




10:37 AM

violencia rr achista,
#LoNormalEsActuar

25 N Dia Internacional de la Eliminac % GENERALITAT
de la Violencia contra las Mujeres \ VALENCIANA

Vicepresidéncia i Conselleria
digualtati Politiques Inclusives




La que liamos anoche!
Time spent: : Jajaja

Ratio:

y NO sabeimos m't](‘vmo se llamabal

1028AM Ratio:

No I N

la viole 9 .
Lo al -
denunciarla.

1057 AM Ratio: 2/4
Logo y Frase N

TTFF:

Time spent: 0.0s

Paula delata a este grupo

S = —
Javi acug41 este grupo
Maria denuncia a este grupo
a

U ] Time spent:
Violen\ci:‘r:laﬁchista, Ratio:
#LoNo ZActuar

O

Time spent:
Ratio:

ey

|
I de laEl ; |
Dia Internacional de la Elimi nA
25N de la Violencia contra las Muj . % \G/EPEFN“:A. ANA
\\ Viceprasidiiitial Conselleria

digualtat  Politiques Inclusives

Stimulus: Pres: Exposure time: 6s




Segundos de fijacion

TTF mTime spent

Contrala
Violencia machista,
#LoNormalE=dctuar

0,13

Logo + hashtag




Chat; 91%

Ratio de observacion

Claim; 66%

Chat 2; 66%

Logo + hashtag;
8%

Logo + hashtag

Logo GV; 8%

Logo GV

Violencia machista,
#LoNormalEsactuar 5




Intensidad Emocional (GSR):Alta y constante
Tipo de Emocién (Valencia): Negativa

SIGNALS Chart size: Fit v

i Aggregated Raw Data (Shimmer): GSR Conductance CAL 44
4,35
43
4,25
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Mas ejemplos y videos

SIGNALS
GSR Peaks (Shimmer): Peak detected (binary)

GSR Peaks (Shimmer): GSR Interpolated (microSiemens) e
v 14

Emotion: Anger

Emotion: Contempt 0,194
0,192

019
0,188

Emotion: Disgust 25
15
05
Emotion: Fear 0005
0,004
0,004

Emotion: Joy 001
0,008
0,006

0,002
Emotion: Sadness X 003

0,02

001

IR

Emotion; Engagement

Emotion: Valence 08

04
08
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REPLAY Respondent: U1 Stimulus: Home Velarte

Tienda online

DISFRUTA DE UN

8, Banner Promocion

EN TU SEGUNDA
COMPRA

.

jAhora puedes comprar tus Velarte favoritas desde tu casa
Elige el pack, personalizalo con tus productos favoritos, iy listo!
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Mas ejemplos y videos

SIGNALS

GSR Peaks (Shimmer): Peak detected (binary)

GSR Peaks (Shimmer): GSR Interpolated (microSiemens)

Emotion: Anger

Emotion: Contempt

Emotion: Disgust

Emotion: Fear

Emotion: Joy

Emotion: Sadness

Emotion: Surprise
A
;70N

/

Emotion; Engagement

Emotion: Valence

1 1
REPLAY Respondent: U1

00:05 00:10
1 1 | 1 1 1 1 |

Stimulus: Pagina de Compra Velarte

0,004

0,002

0193
0,193
0,193
0,193

0,004
0003
0003
0002
006

0,04

05
A\ o4
g o3

08

CNEESLCETECEEN  vearte  prODUCTOS  VIDEOBLOG  CONTACTO TIENDA -]

Producto Precio

”
x L
CONTACTOS PRODUCTOS

Cantidad Subtotal

ng%e

INFORMACION

Aplicar Cupén

Total del carrito

Subtotal n99€

Envio elo en nuestra

omicilio

Total

nalizar Compra

SIGUENOS

©@ f o v

SSL PAGO SEGURO

oy )

00:00:00:000







Nuestro cerebro esta configurado para
sentirse atraido por lo diferente



The golden circle case, S. Sinek
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PRODUCT + EMOTION = LONG TERM MEMORY

Rational purchasing, emotional reasons



Bueno,

Bonito



Busca pains, no necesidades o deseos




- Inquietud que activa el reptiliano
para la supervivencia

- Es una inquietud que no le deja
avanzar



Pain
Inseguridad
Ansiedad
Inestabilidad

Descanso



Pains mas comunes

Energia

Descanso

Agua

Proteccion del frio

Seguridad

Sentimiento de pertenencia a un grupo
Reproduccion

Confianza

Miedo al aislamiento



LA MAXIMA SATISFACCION...




“Estamos en la década del cerebro”




0S 6 FSTIMULDS




LAS EXPERIENCIAS GENERAN
EN FUNCION DE LA EMOCION PROVOCADA.




THINK

OUTSIDE
THE BOX




MUCHAS GRACIAS!

pablo@pabloferreiros.com

www.pabloferreiros.com
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