NEUROBIOMARKETING.




¢ QUE ES
LA NEUROCIENCIA?

Es la ciencia o el sistema estructurado de
iInvestigacion y analisis sistematizado del
sistema nervioso.

La tarea de la Neurociencia es aportar
explicaciones de la conducta en terminos
de actividades del encéfalo, explicar como
actuan millones de células nerviosas para
producir la conducta y cOmo estas celulas
estan influidas por el entorno de cada
iIndividuo
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¢ QUE ES
EL NEUROBIOMARKETING?

Es el resultado de medir las reacciones neurobioldgicas y combinarlas con el marketing tradicional, lo cual permite observar el
Impacto a diferentes estimulos de mercado en el consumidor.

Neurobiomarketing es una fusion de la tecnologia médica y el marketing, que da por resultado una herramienta que reconoce el
origen diverso de la informacion sensorial.

El Neurobiomarketing, esta cautivando a los investigadores de mercados con la promesa de conocer lo que dificilmente se puede
verbalizar en primera instancia.

Existen una infinidad de técnicas probadas y validadas para poder medir con muy buena precision la opinion de un consumidor, pero
la gran mayoria se remite a conductas verbales. EI Neurobiomarketing promete evaluar puntualmente las emociones sin tener que
verbalizarlas. Mide la primera reaccidon no razonada o ya meditada




Diagnostico de NeuroKPI

Lobulo Frontal :Emociones positivas y negativas

Razonamiento el juicio, el comportamiento la toma de decisiones, la percepcion y la
conciencia

Lobulo Temporal: Memoria

Lo verbal (la palabra) la memoria y los nombres de los objetos, memoria visual (no verbal
tales como rostros y escenas

Lébulo Temporal anterior: Reconocimiento
Percibir las cosas y reconocerlas en nuestro entorno

Corteza motora primaria: Motor
Responsable de la planificacion de acciones, toma de decisiones y perfeccion de todos
nuestros movimientos

Lobulo Occipital: Visual
Es el responsable de la capacidad para ver e interpretar a la vista
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NUESTRO METODO.




Diagnostico de NeuroKPI

Este diagndstico consiste en la medicion simultanea, segundo a segundo,
de las diferentes zonas cerebrales y/o corporales del individuo. Estas
mediciones a través de nuestros algoritmos propietarios se traducen en
variables accionables para el ejecutivo de marketing. Nuestros algoritmos

surgen de cientos de pruebas de laboratorio con el método propietario
ECDM, Emotional, Cognitive, Decision Making.

' Emotional

Cognitive ’

&  Decision Making




NeuroKPI Indexes

DESCRIPCION

Excitacion Indice neuroldgico de la excitacion o activacion, si es alta puede sugerir estrés si el disfrute es bajo, si es alta y la atencion es alta se dificulta el
procesamiento de la informacion por ejemplo lectura de textos
Disfrute Indice neurobioldgico de la valencia emocional, si es positiva se asocia a placer, satisfaccion, si es negativa se puede decir que hay elementos

agresivos, se puede combinar con motivacion para tener la valencia completa de los estimulos

Involucramiento

Indice de la actividad de las neuronas espejo, empatia especialmente (til para target

Emocion La media de los valores emocionales

Focalizacion Focalizacion de la atencion

Atencion Atencion sostenida, procesos cognitivos racionales

Memoria Probabilidad de almacenamiento de la informacion. Se divide a corto plazo especial para promociones y ventas en el corto plazo. A largo plazo para

campanas institucionales y de fidelizacion

NeurokPl Synthetics

DESCRIPCION

Motivacion Impulso de compra, conductas orientadas a metas
Lealtad La memoria a largo plazo con involucramiento, cediendo a compromiso emocional
Buzz Indice compuesto de la potencial viralidad de los estimulos, la probabilidad que un estimulo se convierta en pasa palabra en boca-oreja

NeuroCES_ KPI

Indice compuesto de la eficiencia neurobioldgica, es la combinacion de varios indices como la motivacion, el buzz, la lealtad, es un valor sintético de la
eficiencia




Focalizacion: Si el estimulo (producto, marca, comunicacion) capta y focaliza la atencion.
Memorizacion: La probabilidad que el estimulo se almacene en corto o largo plazo.
Involucramiento: Nos indica si su producto, marca o camparfia genera empatia e identificacion en el
target.

Disfrute: El valor emocional generado por el estimulo.

Excitacion: Es la activacion producida por la estimulacion.

PERSUASION o KPI: la probabilidad de activar el “Call to action” producida por su producto, marca o
campana.

Lealtad: La memoria a largo plazo, cediendo a compromiso emocional.

Empatia: La media de los valores emocionales.

Audio/video: diferencia entre la actividad de la corteza auditiva y visual.

Buzz: indice compuesto de la potencial viralidad de estimulos.
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« La sincronizacion de la actividad en las diferentes areas del cerebro que

medimos es un indice de memorizacion a largo plazo.

« Se conecta —previo permiso— al individuo con electrodos vinculados a una
pequena maquina que registra los datos y los envia a su vez a un

ordenador.

« Se espera a que el individuo llegue a la linea de reposo y se registran
los valores.

« Se expone el estimulo objetivo de la investigacion y se registran los
16 canales del Diagnostico NeuroKPI.

« Se computan los resultados y se expresan a través de ondas en
graficos animados.




¢, QUE OBTIENE EL CLIENTE CON NEUROKPI“S?

Medicion del impacto
cerebral de estimulos
visuales o audiovisuales

Qué sucede en el cerebro de su
consumidor cuando ve la marca y/o el
producto, su comunicacion, o
simplemente cualquier estimulo de
marketing?

Activaciones cerebrales: zonas del
cerebro que se activan al ver, tocar o
escuchar de la marca/producto y sus
implicaciones en el Mix de marketing
Nivel de Engagement o empatia
Nivel de Disfrute

Involucramiento con la marca
Memorizacion a corto y largo plazo
Nivel de atencion o focalizacion
Nivel de efecto ‘Buzz’ potencial

Nivel de Persuasion o indice Neuro
KPI

Evaluacion en el
punto de venta

Impacto emocional del anaquel y la
disposicion de los productos
Efectividad del in-store marketing de
la marca

|dentificacion de elementos,
productos y marcas que captan la
atencion y generan mayor
involucramiento emocional

Nivel de Persuasion a la compra de
los productos y marcas de la
categoria

Adecuacion de la ubicacion de los
productos y planogramas
Consultoria Estratégica para la
optimizacion del in-store marketing
con el objetivo de impulsar las ventas
del producto, con base en el
resultado de las mediciones
neurobiologicas del consumidor




RESUMEN DE INDICES NEUROKP]

A partir de las mediciones directas del diagndostico NeuroKPI, aplicamos
algoritmos para desarrollar los siguientes ejes de aplicacion practica al
marketing y la comunicacion:

Procesos subconscientes emocionales y oniricos
Imagineria mental, procesos subconscientes.

Sincronizacion de memoria (la sincronizacion total de las
distintas zonas cerebrales)
Impacto inmediato, subliminal.

Disfrute
Disminucidon — extincion de conductas

Excitacion
Potencia las emociones como la euforia/disforia, la sorpresa, el miedo.

involucramiento/Lejania
Aumenta la distancia

Persuasion (indice compuesto por sincronizacion, disfrute,
excitacion e involucramiento)

Focalizacion/Atencidn
Mayor impacto cognitivo, racionalizacion del mensaje.

+ Sincronizacion de memoria (la sincronizacion total de
las distintas zonas cerebrales)
Estimular aprendizaje, posicionamiento en el largo periodo.

+ Disfrute
Conductas orientadas hacia metas y reforzadores. Pulsion
de comprar.

Relajacion
Potencia los sentimientos, entre ellos la nostalgia,
serenidad, afiliacion

+ Involucramiento/Cercania
Aumenta la empatia y la identificacion del target con el
anuncio o estimulo.

+ Persuasion (indice compuesto por sincronizacion,
disfrute, excitacion e involucramiento)
Objetivos: Eficacia e influencia
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Neurometaforas
(N.M.)

Semiodtica y Neurociencias para el posicionamiento y analisis de insights




EL MAPEO DE NEUROMETAFORAS

El Mapeo de Neurometaforas es un add-on complementario al diagndstico de cerebro, corazon, y manos, que
utiliza técnicas desarrolladas desde Neurolingtiistica, el estudio de los seres humanos, su lenguaje y como se

comunican.

En su aplicacion a la investigacion de mercado, creamos un mapa tridimensional de los principales conceptos de un
lenguaje con el fin de posicionar los elementos de la publicidad o cualquier tipo de comunicacion, e identificar los
codigos lingtiisticos subconscientes que desencadenan. También es una herramienta muy valiosa para determinar
gué conceptos, palabras clave, elementos y otros cdodigos linglisticos debe contener una comunicacion para poder
lograr el posicionamiento deseado en el subconsciente y su impacto.




EL IMAGINARIO COLECTIVO DEL INDIVIDUO

Y EL TEST DE NEUROMETAFORAS.

El conjunto de conceptos,
imagenes, palabras y en general
ideas que orbitan en la mente de

los individuos en una cultura o
sociedad, son lo que conocemos
como su ‘Imaginario Colectivo’

Un método para levantamiento y
analisis del imaginario colectivo es
la evaluacion de elementos
verbales y no verbales que
conforman la comunicacion entre
humanos

imi

Un ejemplo de ello son los
elementos perceptivos como colores,
olores 0 musica configuran, matizan

o refuerzan el mensaje de manera
eficaz y directa. El color rojo se
codifica como “pasion, emocion,

excitacion” y el azul como “calma,
serenidad, light” etc.

¢

Asi, hemos analizado nhumerosas
variedades de formas, caracteres,
personajes, melodias, colores,
conceptos abstractos y concretos
etc. que tienen un impacto
emocional y cognitivo especifico
dentro de la cotidianidad de los
individuos en diferentes sociedades

*

El Testeo de Neurometaforas de
NEUROBIOMARKETING emplea
mapeos de los espacios semanticos
en el cortex cerebral, sumado a un
levantamiento modelado y ajustado
por los ‘benchmarks’ que hemos
acumulado en mas de 11 anos de
ejecuciones en 3 continentes y 7
paises
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NEUROMETAPHORS®

Con los mas de 1000
conceptos posicionados en
nuestro sistema de
informacion, realizamos
analisis de cluster
encontrando ocho (8) zonas
neurosemanticas:
Serenidad, Placer, Euforia,
Relajacion, Excitacion,
Opresion, Displacer y
Agresividad.

Serenidad Relajacion

Agresividad

Displacer Opresion




¢, QUE OBTIENE EL CLIENTE CON NEUROMETAPHORS®?

Posicionamiento e
Imagen de marca

Imagen de marca

Posicionamiento de la marca, zona
semantica y conceptos asociados
Arquetipos, emociones, situaciones y
demas asociaciones conceptuales
con la categoria y los productos
Posicionamiento de la marcay la
categoria

Simbologia y elementos semanticos
gue le otorgan ese posicionamiento
Implicaciones emocionales de la zona
donde se posiciona la marca
Consultoria Estrategica parala
identificacion de la zona de
plusvalia para la marca y manejo
de cddigos comunicacionales para
elevar el nivel de persuasion para
la compra

Atributos de marca

Evaluacion de atributos estableciendo
el Benchmark o el ideal para la
categoria/producto

Asociacion de Atributos a Marca y
categoria

Evaluar el nivel de importancia de
atributos funcionales y emocionales
del Perfume en Aerosol ideal
Conocer los aspectos/atributos mas
importantes al momento de adquirir
un producto de la categoria
Determinar el nivel de importancia de
atributos para la marca desde la
percepcion del consumidor




EYE TRACKING

Registro y analisis de la experiencia visual, recorridos y puntos de atencion visual, con lo cual podemos
conocer cuales son los puntos calientes, los que mas llaman la atencion y como es el comportamiento
visual de los consumidores

Eye Tracking + Neuro KPI

Estos dos métodos combinados permiten tener una evaluacion simultanea de la activacion
cerebral y el movimiento del ojos, brindando informacion acerca de las zonas del cerebro que
se activan mientras las personas observan algun estimulo




@?

Imagenes, publicidades

S

Planograma

80

Analisis

¢ QUE OBTIENE EL
CLIENTE CON
EYE TRACKING?

En combinacion con el Diagndéstico
NeuroKPI tenemos una herramienta
completa que nos permite conocer qué ve
y qué siente el participante durante cada
segundo de estimulacion, con ello
predecimos el impacto de las publicidades,
imagenes, material pop, planograma y en
general, cualquier estimulo de marketing




LAS LIMITACIONES DE LAS METODOLOGIAS TRADICIONALES

Si una comunicacion, producto o impacto de los medios de comunicacidn generan respuestas emocionales,

entonces metodologias basadas en respuestas meditadas conscientes, no seran capaces de predecir o medir
su efectividad.

Diversos estudios y la experiencia de muchos profesionales, han demostrado que las pruebas tradicionales no

son indicadores fiables, de lo que sera la posterior actuacion de los consumidores, ante comunicaciones, oS participanteS NO SON
productos y medios de comunicacion

capaces de verse correctamente
en el espejo a sl mismos.
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THE SOLUTION:
NEUROBIORESEARCH

La medicion de las reacciones neurologicas nos
permiten observar al consumidor sin pedirles que se
miren en el espejo

El primer impacto de cualquier comunicacion es emocional y crea reacciones
neuroldgicas que pueden medirse con precision, facilitando conocimientos
cualitativos y cuantitativos en estas emociones y activaciones subconscientes.
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