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			SINOPSIS 




			 




			Desde el principio de los tiempos, los humanos han tratado de controlarse unos a otros. Académicos e investigadores han desarrollado innumerables teorías de persuasión, pero todavía se desperdician miles de millones de dólares en anuncios o campañas que no consiguen llamar la atención o motivar a la gente a la acción. 




			Basándose en casi dos décadas de investigación sobre el efecto de la publicidad y los mensajes de ventas en el cerebro humano aplicadas con éxito a más de 200.000 ejecutivos en todo el mundo, Christophe Morin y Patrick Renvoise ofrecen el primer modelo integral de persuasión basado en las últimas investigaciones en neurociencia, psicología de los medios y economía del comportamiento. 




			Expuesto en términos sencillos y al alcance de cualquier lector, este libro analiza la forma en la que los mensajes persuasivos afectan a las funciones cerebrales críticas, tales como como la atención, las emociones, el esfuerzo cognitivo y la toma de decisiones. Y lo que es más importante, te guía a través de un sencillo proceso paso a paso llamado NeuroMap™ que proporciona la forma más eficaz de elaborar mensajes que pueden persuadir a cualquier persona, en cualquier lugar y en cualquier momento. 




			

	    


	 	

	    

             




			El código de la  
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			Cómo el neuromarketing puede  




			ayudarte a persuadir de cualquier cosa  




			a cualquier persona y en cualquier  




			momento 
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			Sobre los autores 




			 




			Con más de treinta años de experiencia en marketing y desarrollo comercial, al doctor Christophe Morin le apasiona comprender y predecir el comportamiento del consumidor mediante el uso de la neurociencia. Antes de fundar SalesBrain, fue director de marketing de Star Networks, una empresa pública que elaboró la mayor red privada jamás desplegada en colegios de EE. UU. Anteriormente, fue vicepresidente de marketing y formación corporativa de Grocery Outlet Inc., la mayor compañía de supermercados del mundo que ofrece existencias y liquidaciones de proveedores de marcas reconocidas y marcas privadas. Christophe ha recibido múltiples premios durante su carrera. En 2011 y 2013 recibió prestigiosos premios de oratoria de Vistage International. En 2011, 2014 y 2015 recibió el premio Great Mind Research y dos distinciones por parte de la Advertising Research Foundation (ARF). 




			Christophe tiene una licenciatura en Marketing, un MBA de la Universidad Estatal de Bowling Green, un máster y un doctorado en Psicología de los Medios de Comunicación de la Universidad de Fielding. Es un experto en las consecuencias de la publicidad en el cerebro de los adolescentes. Es miembro adjunto de la facultad de la Universidad de Graduados de Fielding, donde imparte varios cursos sobre neurociencia aplicada a los medios de comunicación. Fue miembro fundador de la junta directiva de NMSBA (Neuromarketing Science and Business Association) entre 2011 y 2016. 




			Patrick Renvoise es experto en ventas complejas y estrategias de mensajes de comunicación que logran resultados espectaculares. Dirigió la iniciativa de desarrollo comercial global en Silicon Graphics, y después como director ejecutivo de desarrollo comercial en LinuxCare. Empujado por un ferviente deseo de buscar la verdad sobre la eficacia de los mensajes, Patrick recurrió a la neurociencia y la psicología. Pasó dos años investigando y formalizando un plan con base científica sobre cómo funcionan los mensajes en el cerebro. Esto se convirtió en la base de NeuroMap, que ha ayudado a miles de empresas de todo el mundo a que sus mensajes sean realmente entendidos por los cerebros de sus clientes. 




			Patrick obtuvo un máster en Informática en el Instituto Nacional de Ciencias Aplicadas (Lyon, Francia) y en la actualidad trabaja como jefe de neuromarketing y cofundador de SalesBrain. 




			

	    


	 	

	    

             




			¿Por qué leer este libro? 




			 




			Puede que no te des cuenta, pero cada día creas mensajes para persuadir a otras personas. Podría ser uno de los cientos de correos electrónicos que envías con regularidad a tus colegas, amigos o clientes. O quizá contribuyas a la creación de un anuncio, una página web, un vídeo corporativo o diapositivas para una presentación de ventas. A menudo, se invierte esfuerzo cognitivo y dinero en muchas de estas tareas. Sin embargo, ¿te has preguntado alguna vez cómo de efectivos son todos estos intentos desde la perspectiva del cerebro de la gente? ¿Cuánta atención puedes captar realmente? ¿Qué posibilidades tienes de reconfigurar creencias y opiniones ya existentes? ¿Puedes activar el metafórico «botón de compra» en el cerebro de tu público objetivo? 




			Este libro te ayudará a comprender que la mayoría de tus esfuerzos para persuadir a los demás no están optimizados para el cerebro. Nos bombardean con mensajes persuasivos durante todo el día, razón por la cual ignoramos el 99 por ciento de los mismos, que «salpican» sobre nuestros cerebros (véase figura 0.2). En El código de la persuasión, sin embargo, aprenderás estrategias comprobadas para garantizar que tus mensajes lo traspasen y lleguen a tu público. 
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			Figura 0.1. Botón de compra 




			Fuente: SalesBrain. Todos los derechos reservados. 2002 - 2020. 




			 






			En pocas palabras, el propósito de nuestro libro es ayudarte a utilizar la ciencia de la persuasión más innovadora para que tus mensajes sean fáciles de entender. ¡Esto significa que podrás convencer a cualquiera, en cualquier lugar y en cualquier momento! 




			Esta obra es una secuela largamente esperada del libro original que publicamos con el título Neuromarketing: el nervio de la venta, el primero en su género en incluir el término neuromarketing. Desde entonces, el neuromarketing se ha convertido en un campo vibrante que investiga el efecto de los mensajes persuasivos en nuestro cerebro. Contra todo pronóstico, nuestro primer libro fue un éxito internacional con unas 150.000 copias vendidas. 
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			Figura 0.2. El efecto salpicadura 




			Fuente: SalesBrain. Todos los derechos reservados. 2002 - 2020. 




			 






			Unos meses después del lanzamiento de nuestro libro fundamos una agencia de neuromarketing llamada SalesBrain, que se convirtió en la primera compañía del mundo dedicada a la formación, investigación, coaching, y servicios creativos usando un modelo de neuromarketing registrado llamado NeuroMap. NeuroMap está ilustrado para que lo aprendas con facilidad e impreso en la parte de atrás de la cubierta del libro. Desde 2002, más de doscientos mil ejecutivos de todo el mundo han recibido formación en NeuroMap, incluyendo más de quince mil presidentes ejecutivos. Con la ayuda de SalesBrain, más de ochocientas compañías han implementado innovadoras estrategias de neuromarketing para acelerar los ciclos de ventas, conseguir acuerdos estratégicos, y optimizar el efecto de sitios web, folletos, presentaciones de diapositivas, vídeos corporativos, entre otros. Muchos de nuestros clientes son líderes en su industria, con grandes presupuestos de marketing y equipos comerciales con mucho talento: Avon, TransUnion, Paypal, Siemens, GE, Epson, Hitachi, junto con muchos otros que no se nos permite nombrar legalmente pero que reconocerías al instante. A menudo, las prácticas de neuromarketing se consideran demasiado estratégicas para que los competidores sepan que las estás utilizando con el fin de aumentar la eficacia de los mensajes de venta. Por otra parte, muchos de nuestros incondicionales clientes son también pequeñas y medianas empresas con limitados presupuestos de marketing y equipos comerciales modestos. Sin embargo, muchas de estas compañías han generado ventajas medibles mediante el uso de NeuroMap. Por eso, podemos asegurar que NeuroMap es el único modelo de persuasión científica capaz de explicar y mejorar miles de mensajes diseñados para desencadenar decisiones de compra. 




			NeuroMap se basa en el dominio del cerebro primario en nuestras decisiones de compra. El cerebro primario es el sistema más antiguo compuesto por una multitud de estructuras cerebrales (veáse figura 0.3); gestiona estados internos críticos que controlan la atención y los recursos emocionales para atender las prioridades relacionadas con la supervivencia por debajo de nuestro nivel de conciencia. Piensa en él como el sistema operativo de tu cerebro: un conjunto de instrucciones básicas que controlan la forma en que tu ordenador recibe las entradas y salidas. La mayoría de los usuarios no cambian su sistema operativo y tampoco nosotros podemos reprogramar nuestro cerebro primario. El cerebro racional, por otra parte, contribuye al proceso de confirmación de muchas de nuestras decisiones; se trata de la parte más reciente y evolucionada del cerebro. Es como si fuera la última versión de Microsoft Windows o IOS para tu cerebro. El cerebro racional es como un conjunto de aplicaciones mejoradas que uno puede aprender, cambiar o actualizar durante toda la vida. Este cerebro utiliza recursos cognitivos superiores que ayudan a mediar algunas de las respuestas del cerebro primario. A través de la medición de la actividad en ambos sistemas cerebrales pudimos decodificar el efecto de los estímulos de marketing o publicidad en todo el cerebro. 




			Sorprendentemente, el cerebro racional no controla la persuasión. Más bien es el cerebro primario el que domina el proceso, un cerebro que es, en su mayoría, inconsciente y preverbal. Apareció mucho antes de que empezáramos a usar las palabras para comunicarnos. 




			La preponderancia del cerebro primario en nuestras decisiones sólo ha sido revelada en las últimas dos décadas por investigadores como Daniel Kahneman, Richard Thaler (ambos ganadores del Premio Nobel de Economía en 2002 y 2017, respectivamente), así como Dan Ariely, John Bargh y David Eagleman, por nombrar algunos de los que han recibido reconocimiento público. Este libro integra el complejo campo de la neurociencia de las decisiones en un modelo probado que puedes utilizar rápidamente para influir en el cerebro primario de tu audiencia, de forma simple pero científica. 
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			Figura 0.3. Cerebro primario y racional 




			 






			A pesar del entusiasmo por el marketing basado en la neurociencia, el tamaño de la industria del neuromarketing todavía es relativamente pequeño: una estimación conservadora lo situaría en algo menos de cien millones de dólares. Sin embargo, estudios recientes realizados por el directorio de agencias de investigación de mercados Green Book, sugieren que los encargados de marketing destinan entre el 10 y el 20 por ciento de su presupuesto a herramientas y métodos de neuromarketing. Sólo en Estados Unidos, la industria de investigación de mercados es un negocio de 20.000 millones de dólares, lo que significa que los servicios de investigación de neuromarketing podrían acaparar entre 2.000 y 4.000 millones de dólares del mercado potencial en pocos años.1 




			Aunque ahora el campo se considera más maduro, sólo acaba de iniciarse una adopción más amplia del neuromarketing. Éste es el motivo por el que la secuela de nuestro primer libro es tan importante: proporciona un enfoque profundo pero práctico hacia la implementación de una exitosa estrategia de neuromarketing usando un modelo de persuasión probado, NeuroMap. En la última década, unos sesenta libros han tratado el valor neurocientífico del uso de datos neurofisiológicos para decodificar el comportamiento del consumidor y la efectividad de la publicidad. Sin embargo, hasta ahora ninguno ha demostrado el valor práctico y medible de aplicar estrategias complejas de ventas y de creación de mensajes orientadas por un modelo de persuasión científico como NeuroMap. Nuestro objetivo es hacer que te intereses por el neuromarketing, la persuasión científica, los mensajes de venta, la efectividad de la publicidad, la conversión de sitios web y las presentaciones de ventas más allá de los fundamentos del neuromarketing y ayudarte a aplicar con rapidez los beneficios de usar El código de la persuasión. Para lograrlo, proporcionaremos una discusión científica mucho más exhaustiva sobre el marco teórico que sustenta NeuroMap. Además, te ofreceremos una orientación práctica con base empírica para ayudarte a utilizar nuestro modelo de persuasión a diario. Armado con una comprensión tanto teórica como práctica de NeuroMap, podrás crear y transmitir mensajes que catapulten el efecto de todos tus esfuerzos de persuasión a nuevos niveles sin precedentes. A diferencia de nuestro primer libro, en el que citamos pocos casos prácticos y proporcionamos referencias científicas limitadas, El código de la persuasión incluye cientos de referencias científicas, nuevas investigaciones realizadas por SalesBrain y materiales inéditos, así como muchas historias de éxito notables. Cientos de nuestros clientes se han beneficiado de poner en práctica el NeuroMap en los últimos dieciocho años. Por consiguiente, este libro va más allá de enseñarte un modelo de persuasión probado y basado en la neurociencia; te inspirará y guiará para crear tu propia historia de éxito. 




			En resumen, este libro te ayudará a: 




			 




			• Obtener una nueva apreciación de la tremenda cantidad de investigación sobre el cerebro que puede ser fácilmente aplicable a todas tus iniciativas de marketing, ventas y comunicación.




			• Darte cuenta de cómo las elecciones de compra se ven afectadas por múltiples procesos cerebrales que controlan la atención, la emoción, la memorización y las decisiones.




			• Comprender cómo el cerebro primario (capas evolutivas más antiguas que controlan nuestro comportamiento automático y centrado en la supervivencia), y no el cerebro racional (capa cognitiva más reciente), domina el proceso de persuasión e influye en todas las decisiones de compra.




			• Aprender los principios de funcionamiento del cerebro primario para que puedas asimilar cómo funciona el complejo proceso de persuasión sin necesidad de tener conocimientos de psicología o neurociencia.




			• Descubrir estudios científicos, historias de clientes y aprender técnicas de puntuación que ilustren rápidamente cómo tus estrategias de persuasión basadas en el cerebro pueden producir resultados prácticos, predecibles y medibles. 




			 




			Por último, observa que el libro está estructurado en tres secciones principales que presentan la ciencia, la teoría y el proceso de persuasión. 




			El doctor Christophe Morin se ha encargado de la escritura de los primeros cinco capítulos. En ellos presenta las bases científicas de la persuasión y de NeuroMap. El texto de Morin concluye con la presentación del primer paso de nuestro proceso de persuasión denominado «Diagnosticar el pain». 




			El resto del libro está escrito por Patrick Renvoise. Patrick cubre los siguientes tres pasos de nuestro proceso para persuadir con mensajes que diferencian tus claims, demuestran el gain y se comunican con el cerebro primario. Patrick utiliza muchos ejemplos e historias para mostrar cómo se puede aplicar el NeuroMap, ya sea vendiendo productos de consumo simples como cepillos de dientes o complejas soluciones multimillonarias. Observa que este libro está escrito de manera que permite saltarse las partes I y II si uno quiere saber el «cómo» (parte III) antes que el «por qué» (partes I y II). No obstante, recomendamos leer al menos la introducción antes de hacerlo. 




			¡Juntos, todos los capítulos te permitirán acceder al Código de la persuasión! 




			

	    


	 	

	    

             




			Prólogo 




			 




			¿Sabes qué tienen todas estas palabras en común? 




			Norte, cerebro, neuroestrategia, primero, modelo, probado, mover, innovación, credibilidad, confianza, alinear, pasión, presentación, testimonio, comunicación,  eficacia, captador, dolor, curación, persuasión, decisión y éxito. 




			 




			
El NeuroMap 




			 




			La pregunta anterior es uno de los muy eficaces captadores de atención que podrás aprender en este libro. El NeuroMap de SalesBrain es, sin duda, el modelo referente mundial en la ciencia de la persuasión de vanguardia. Pronto hará dos décadas desde que Christophe Morin y Patrick Renvoise fundaron SalesBrain para ayudar con entusiasmo a personas, empresas y entidades de todo el mundo a comprender, formarse y aplicar el NeuroMap con eficacia. Miles de testimonios dan fe del gran éxito de SalesBrain al ayudar a crecer y a transformar a las personas con el NeuroMap a lo largo de los cinco continentes, ya sean particulares, profesionales, políticos o CEOs y ejecutivos de las más grandes empresas y también de las medianas, pequeñas y startups. Observarás que más adelante los autores comparten varios de estos testimonios como muestra de la aplicación de su método en su propio libro. 




			Tras Neuromarketing, publicado en 2002, El código de la persuasión es el segundo libro que Patrick y Christophe han escrito conjuntamente. Sobre el ambicioso propósito de esta obra, los propios autores afirman: «En pocas palabras, el propósito de nuestro libro es ayudarte a utilizar la ciencia de la persuasión de vanguardia para que tus mensajes sean fáciles de entender. ¡Esto significa que podrás convencer a cualquiera, en cualquier lugar y en cualquier momento!». 




			¿Y si tú pudieses aprender a persuadir más y mejor? ¿Y si tú dispusieras para ello de un modelo para persuadir? ¿Y si tú pudieses comprender de forma simple este modelo, el NeuroMap, leyendo con atención este libro? Pues ésta es tu oportunidad y el propósito de los autores de El código de la persuasión. 




			La palabra persuadir, del latín persuadere, es definida por el diccionario de la RAE como «Inducir, mover, obligar a alguien con razones a creer o hacer algo». Verás que estas «razones», procesables sólo por nuestro cerebro racional, para inducirnos a decidir y a movernos requieren, no obstante, de la involucración de otra parte de nuestro cerebro: la más antigua, que no es racional y denominada en la obra como cerebro primario. Y la gran dificultad es que tienes que comprender cómo interactuar con esa parte del cerebro no racional para persuadir. Es apasionante entrar poco a poco en este concepto y comprender sus múltiples implicaciones. A través de este libro, los autores te iniciarán en este proceso con explicaciones científicas, testimonios y casos reales en proyectos que, sin duda, te permitirán comprender y te convencerán de la validez del modelo NeuroMap y de por qué funciona con gran efectividad. En otras palabras, y de forma única, los autores han logrado transformar la complejidad de la ciencia de la persuasión en un modelo simple, útil y muy efectivo. 




			¿Y por qué participo escribiendo este prólogo? Porque puedo ayudarte a poner en valor la relevancia del NeuroMap. Porque lo conozco desde su inicio, me convenció profundamente y, finalmente, decidí apoyar con mi experiencia e involucrarme con los que ahora son mis amigos, Patrick y Christophe, en SalesBrain. Y porque esta decisión me ha hecho muy feliz a mí y, por encima de todo, también a muchas otras personas, y espero que a ti también. He dirigido muchos proyectos, siempre con muy buenos resultados para nuestros clientes y también para las personas a quienes hemos ayudado en una amplia variedad de sectores, incluso en formación de posgrado. En la escuela de negocios ISG, Instituto Superior de Gestión en Lisboa, impartimos un máster de Neuroestrategia y Neuromarketing del que fui director científico y que se basó en el NeuroMap de SalesBrain. También basados en NeuroMap, dirigí en la Escuela Europea de Negocios (EEN) en Madrid dos excelentes ediciones del Curso Superior en Neuromarketing y Neuroestrategia y otras dos en la Hamburg Media School (HMS) en Hamburgo; en este caso, del posgrado en Neuromarketing Manager. En conjunto participaron unos setenta alumnos de varios continentes, que declararon haber experimentado un antes y un después maravilloso que marcó para siempre su futuro y sus vidas. 




			Como clases maestras o como parte del temario de másters en Neuromarketing de varias universidades, he impartido —e imparto puntualmente— el modelo NeuroMap durante años a centenares de alumnos en varios países.  




			He dirigido investigaciones de pains, formado a miles de personas, y ayudado en la aplicación eficaz de una neuroestrategia personalizada y basada en el modelo NeuroMap a centenares de empresas de múltiples sectores y a entidades. Todos ellos han reconocido su enorme satisfacción por el valor que el NeuroMap les ha aportado y cómo su aplicación ha significado para estas organizaciones un diferencial único respecto a sus competidores. 




			A ti, que ya has empezado a leer este libro, te invito a seguir disfrutando del estudio de los distintos aspectos del cerebro y del NeuroMap. Te invito también a que pongas en práctica lo que vas aprendiendo y, sobre todo, a que te dejes sorprender por los resultados que irás obteniendo. 




			 




			Barcelona, a 4 de junio del año 2020 




			ANTONIO CASALS MIMBRERO 




			 




			PD: Para ir calentando motores comparto con vosotros el enlace de esta conferencia en castellano, que tuvo lugar en TEDex Reus, en 2014: <https://youtu.be/kIbDySZCYVo>. Más adelante en el libro veréis referenciada una intervención de Patrick anterior en el tiempo y muy similar a la que os enseño, aunque está en inglés. 




			

	    


	 	

	    

             




			Introducción 




			 




			Desde hace más de una década, muchos neurocientíficos e investigadores de medios han asegurado poder descifrar el código neurológico de la eficacia de la publicidad. Sin embargo, la adopción de métodos científicos para investigar y crear anuncios o sitios web más persuasivos se ha mantenido curiosamente baja. 




			 




			
¿Es el neuromarketing un campo complicado? 




			 




			Al principio, cuando los ejecutivos de marketing y publicidad descubrían el neuromarketing, a menudo creían necesitar una mayor educación sobre el funcionamiento del cerebro para poder entenderlo y utilizarlo. Es cierto que los estudios de neuromarketing generan gigabytes de información que corresponden a mecanismos complejos en el cerebro, y que para manipular estos datos se requiere el uso de un software potente que ejecute algoritmos crípticos. No hay duda de que el proceso de búsqueda de neuroinformación demanda mucho tiempo y es algo intimidante. Así que tal vez te preguntes: ¿Puedo llegar a entender esto con rapidez? ¿Me ayudará a mejorar de forma radical mi capacidad de persuasión sin provocarme dolores de cabeza adicionales? Ten la certeza de que con este libro aprenderás lo bastante sobre el cerebro para comprender el valor del neuromarketing y empezar a aplicarlo con rapidez. 




			 




			
¿Revelará el neuromarketing defectos  de campañas anteriores? 




			 




			Los ejecutivos de marketing y publicidad suelen temer lo que los estudios de neuromarketing puedan revelar. Después de todo, un modelo de persuasión científico puede proporcionar pruebas comprometedoras o perjudiciales sobre el fracaso de campañas anteriores en las que se desperdiciaron miles o incluso millones de dólares. Seamos sinceros, todos evitamos confrontar información que pueda cuestionar los fundamentos de lo que creemos. A menudo, los resultados del neuromarketing son sorprendentes y ponen en tela de juicio lo que hemos aprendido y aplicado durante décadas. Nos dicen por qué no funcionó tanto esfuerzo invertido en influir, vender o convencer, e incluso pueden revelar nuestra incompetencia o nuestros defectos. Curiosear dentro de las partes profundas e inconscientes del cerebro primario es sorprendente, por no decir incómodo, porque se trata de información que antes no estaba disponible. Seguimos preguntando a la gente qué es lo que quiere, pero las pruebas indican que no podemos articular con facilidad lo que queremos. 




			A punto de emprender el camino del neuromarketing, felicítate por haber tenido el valor de cuestionar lo que sabes, desafiar lo que haces actualmente y admitir que puedes haber perdido tiempo y esfuerzo en crear mensajes que nunca iban a arrojar resultados medibles. Adoptar la disciplina del neuromarketing resulta aleccionador, pero también fortalecedor. Pero recuerda que tal vez te topes o incluso debas enfrentarte con los actores económicos que no se muestran demasiado entusiasmados por la revolución del neuromarketing. 




			 




			
¿Pueden combinarse la creatividad y la ciencia  de la persuasión? 




			 




			Desde el inicio de SalesBrain, hemos conocido a muchos ejecutivos de publicidad que afirman no necesitar datos neurofisiológicos para comprender o predecir el efecto de sus campañas. Con frecuencia, consideran que la investigación de neuromarketing obstruye o es un escollo para el proceso creativo. No creen que revelar aquello que no se puede decir proporcione conocimientos valiosos. O peor aún, a menudo piensan que la ciencia de la persuasión limita su libertad creativa. Después de todo, muchas agencias confían en el poder de su ejecución creativa para diferenciarse. El evidente problema que aflora de nuestra exposición a decenas de agencias en todo el mundo (algunas de las más destacadas) es que casi ninguna de ellas utiliza teorías de persuasión creíbles para apoyar la base científica de su estrategia de mensaje publicitario. Así que prepárate para desafiar a esas agencias de publicidad o incluso a las agencias creativas cuando decidas pasarte al neuromarketing. Puede haber un rechazo inicial hasta que se den cuenta (y acepten) que quieres medidas más objetivas de los efectos del contenido creativo que vayas a comprar. 




			 




			
¿Por qué los profesionales del marketing  son adictos a la analítica web? 




			 




			En el creciente espacio del marketing digital, la analítica web y móvil es tan fácil de realizar que los profesionales del marketing a menudo insisten en que pueden comprender con facilidad el verdadero impacto de los anuncios sin necesidad de más ciencia. Empresas como Google, Facebook y Twitter gastan millones de dólares para convencernos de que sus algoritmos pueden revelar y predecir la calidad de cualquier mensaje digital que uno cree. Su supervivencia depende de ello. Sin embargo, los acontecimientos en curso han revelado lo engañosos que pueden ser muchos de los análisis web. Peor aún, a menudo tienen definiciones pobres, suposiciones cuestionables e incluso errores matemáticos. Se basan en datos de comportamiento que proporcionan una visión parcial de cómo las personas responden a los mensajes. ¡Ignoran los clics invisibles que ocurren en el cerebro de la gente! 




			En 2016, el mayor anunciante del mundo, Procter & Gamble, redujo de forma significativa su estrategia publicitaria en Facebook, afirmando que dirigirse a audiencias específicas era caro y no se traducía en una diferencia significativa.2 Tanto Facebook como Google sostienen que pueden ayudar a los anunciantes a dirigirse a grupos concretos. Sin embargo, P&G insistió en que no había pruebas de que una segmentación precisa valiera la pena. Por otra parte, también en 2016, Facebook admitió que había sobreestimado una métrica de vídeo clave durante al menos dos años. Sólo habían considerado las visualizaciones de vídeo de más de tres segundos para calcular la métrica de la duración media del vídeo visto. Eso significa que las visualizaciones de vídeo de menos de tres segundos no se habían tenido en cuenta en el promedio, lo que hacía que el resultado fuese considerablemente más alto de lo que debería haber sido. En consecuencia, a los anunciantes se les había concedido una puntuación de rendimiento más elevada de la que deberían haber recibido. Aunque la red social aseguró que se trataba de un cálculo erróneo del tiempo medio que los usuarios pasaban viendo vídeos en su plataforma, muchos anunciantes como Publicis se mostraron indignados. Publicis fue responsable de la compra de 77.000 millones de dólares en anuncios en 2015. Keith Weed, director de marketing de Unilever, otro gran anunciante, comentó que empresas como Google y Facebook no permiten que terceros evalúen su plataforma, lo que significa que, básicamente, califican sus propios deberes.3 Sin duda, el error de cálculo fue una vergüenza para Facebook. La compañía se disculpó formalmente y aseguró que arreglaría el error en su algoritmo. Así que ten cuidado; la analítica web tiene un valor limitado y a menudo defectuoso. Una disciplina de neuromarketing te convertirá en un comprador más inteligente de publicidad digital al revelar la naturaleza e influencia de los clics invisibles. Por consiguiente, los actores del big data en el espacio publicitario pueden no estar tan entusiasmados con el neuromarketing como tú. 




			Por otra parte, como la analítica web no proporciona una imagen completa de lo que sucede cuando el cerebro de los compradores se expone por primera vez a un anuncio, te ves obligado a cambiar constantemente titulares, a modificar imágenes, básicamente a variar tu mensaje muchas veces. Esto arruina tus posibilidades de entender por qué tantos de tus anuncios no producen ningún beneficio. Peor aún, puedes seleccionar un anuncio que sigue siendo ineficaz en general, aunque sea el mensaje de mayor rendimiento de tu prueba. Sin un mejor entendimiento de cómo los anuncios afectan al cerebro, probar mensajes (también llamado test A/B) es una trampa que rinde miles de millones de dólares a los anunciantes y a las redes sociales. La búsqueda de mensajes perfectos a través de pruebas es ineficiente, costosa y desafía las leyes de funcionamiento de la persuasión en el cerebro. 




			 




			
Por qué te encantará un modelo  de persuasión basado en  el funcionamiento del cerebro 




			 




			Nuestro primer libro proporcionaba un proceso simple, paso a paso, para mejorar cualquier mensaje de ventas usando un marco teórico holístico basado en el funcionamiento del cerebro. Sin embargo, no pretendía ser un libro científico en sí mismo, sino que perseguía popularizar de forma muy simple el valor de centrar los esfuerzos de persuasión en el cerebro primario para iniciar y participar del proceso de persuasión en todo el cerebro. Nuestro objetivo con este libro, sin embargo, es demostrar la validez científica y práctica de un modelo de persuasión completamente investigado y probado llamado NeuroMap, para que puedas reducir el riesgo de manera sistemática, eliminar derroches y mejorar tu capacidad de convencer a cualquier público. 






			

	    


	 	

	    

             




			Parte I 




			 




			
Decodificar la ciencia  de la persuasión 




			

	    


	 	

	    

             




			Capítulo 1 




			 




			
¿Por qué el neuromarketing supone  un punto de inflexión? 




			



				 




				La inteligencia es la capacidad de adaptarse a los cambios. 


        

                 




				STEPHEN HAWKING 




			




			 




			Este capítulo te ayudará a entender por qué cualquiera que cree mensajes persuasivos debería considerar el uso de un modelo de neuromarketing. En primer lugar, nos centramos en las preguntas de investigación únicas contestadas por NeuroMap; en concreto, un aspecto no discutido en otros libros sobre el tema. Sí, es fácil perderse entre toda la maquinaria científica del neuromarketing y quedar asombrado por ella. Sin embargo, conocer los aspectos básicos contribuirá a que te conviertas sin demora en una persona persuasiva, ingeniosa y determinante. 




			En los siguientes cinco capítulos escritos por mí, Christophe Morin, aportaré una insaciable pasión por descifrar el código científico de la persuasión. Como te darás cuenta rápidamente, soy una especie de friki del cerebro y, por tanto, tengo mucha información sobre el tema que estoy ansioso por compartir, pero intentaré que esta parte del libro sea a la vez informativa y agradable. 




			He impartido talleres sobre neuromarketing a miles de personas en todo el mundo durante casi veinte años. Como profesor adjunto de Psicología de los medios de comunicación en la Universidad de Graduados de Fielding colaboro con renombrados académicos para mejorar nuestra comprensión de la eficacia de los medios de comunicación en todas sus formas. Además, tengo estudiantes de todo el mundo que usan las enseñanzas del neuromarketing para mejorar guiones de películas, campañas publicitarias, campañas de recaudación de fondos, e incluso para decodificar la base neurobiológica de la propaganda terrorista. 




			Aunque el tema de la persuasión basada en las últimas investigaciones científicas acerca del cerebro puede ser intimidante al principio, es posible que lo que aprendas sobre el cerebro en las siguientes secciones influya en tu vida más allá de lo que podías haber imaginado cuando elegiste este libro. Personalmente, la neurociencia me ayudó a comprender los complejos trastornos psicológicos que afectan a algunos de mis familiares cercanos; ha influido en la forma de criar a mis hijos, entre otras muchas cosas. Ten por seguro que la elección de leer estas páginas no sólo mejorará tu capacidad de persuasión, sino que también puede mejorar tu vida. A menudo, la gente se acerca después de una conferencia y comparte conmigo cómo el aprendizaje de los fundamentos de la neurociencia les ha ayudado a entender por qué les había resultado tan difícil influir o entender a sus seres queridos (a veces durante décadas). Me han contado impactantes historias sobre intentos desesperados de convencer a un chaval de que no fume, esfuerzos compasivos para pedirle a un amigo que deje de beber, o la frustrante incapacidad para cerrar discusiones acaloradas. Seamos claros: nuestro objetivo es analizar el efecto de las ventas y los mensajes publicitarios en el cerebro de las personas. No obstante, considero que el valor del neuromarketing puede ampliarse a otros aspectos de la vida en los que tu capacidad de persuadir a otros puede aportar alivio y esperanza. De hecho, Patrick Renvoise aborda una aplicación más amplia del neuromarketing en su popular charla TEDx, que se puede ver a través de <tinyurl.com/yb3x79vq>. 




			 




			
El neuromarketing te dice  lo que otros métodos no pueden 




			 




			Desde el comienzo de la creación de SalesBrain en 2002, Patrick y yo sugerimos que las investigaciones de marketing tradicionales no alcanzan sus objetivos, especialmente cuando se trata de medir el efecto de los mensajes publicitarios. Las encuestas, entrevistas o grupos de discusión (focus groups) no explican los mecanismos neurofisiológicos que subyacen en el comportamiento del consumidor. Sin embargo, los circuitos funcionales subconscientes y preconscientes del cerebro son esenciales para explicar nuestras respuestas a la mayoría de los estímulos de marketing.4 Éste es el motivo por el que los métodos neurocientíficos pueden generar conocimientos únicos en comparación con los métodos de investigación tradicionales; un hecho que ahora es ampliamente aceptado por los investigadores de marketing y publicidad en todo el mundo.5 Según muchos estudiosos, la integración de los métodos neurocientíficos en la investigación de la publicidad representa uno de los acontecimientos más importantes en la investigación de mercado en los últimos cincuenta años.6 




			A pesar del escepticismo inicial y de la resistencia al cambio, la industria de la publicidad ha empezado a reconocer la importancia y relevancia de este movimiento. ¿Por qué? Porque colectivamente los métodos de neuromarketing van mucho más allá de las técnicas de recopilación tradicionales al rastrear los cambios biológicos, fisiológicos y neurológicos que aparecen en nuestro cerebro en respuesta a los estímulos de marketing. Estos innovadores escenarios experimentales nos ayudan a analizar las respuestas instintivas, emocionales y cognitivas sin hacer recaer la carga de la interpretación sobre los sujetos de investigación. Puede que no te des cuenta, pero cada vez que respondes a una encuesta, tu cerebro hace uso de una enorme cantidad de tu preciada energía. ¡Ni siquiera el hecho de que a uno le paguen por participar en una encuesta reduce esta carga! La energía cognitiva no tiene precio. El uso de métodos basados en el funcionamiento del cerebro significa que ya no dependemos de la participación consciente y activa de sujetos. No les pedimos que se comporten como zombis, simplemente que se relajen y dejen que los mensajes funcionen en su cerebro. Tampoco es necesario que los sujetos verbalicen nada. Se trata de permitir que la exposición a un estímulo trabaje en su neurofisiología. Mientras tanto, mantenemos un ambiente seguro, cómodo y libre de artefactos que puedan comprometer los datos: como el ruido, los objetos en movimiento, los cambios de luz y las condiciones de temperatura. 




			¿Qué valor obtenemos de estos métodos que las encuestas y los focus groups tradicionales no pueden proporcionar? Logramos medidas del estado de los consumidores que a los sujetos les resulta difícil, si no imposible, comunicar de manera consciente. ¿Recuerdas la última vez que te preguntaron qué pensabas de la última película que habías visto? Qué pregunta tan simple y, sin embargo, qué difícil de responder si te vieras obligado a usar escalas emocionales que describen el grado en que te hizo feliz, te hizo sentirte triste, te emocionó, te puso nervioso, te preocupó, te dejó con curiosidad, etc. Lo mismo puede decirse de la forma en que respondemos a los mensajes publicitarios o incluso a un sitio web. Sabemos que estos estímulos tienen algún efecto sobre nosotros, pero no se nos puede pedir que calculemos con precisión su impacto emocional y cognitivo en nuestro cerebro. Los estudios han demostrado que cuando se pide a una persona que describa su estado de ánimo a diario, por lo general utiliza más de tres palabras para ello, lo que sugiere que las emociones son difíciles de identificar y comunicar.7 




			Volvamos a las preguntas clave de investigación que sólo pueden responder la investigación de neuromarketing y NeuroMap. Las preguntas de investigación de neuromarketing están diseñadas para aportar una visión más clara que te ayude a minimizar el riesgo y la incertidumbre relacionados con el efecto predictivo de anuncios, sitios web, etiquetas de los envases y más. Para ayudarte a entender la relevancia de estas preguntas, puede ser útil que recuerdes una campaña o un mensaje que hayas creado recientemente o que hayas utilizado para influir en alguien. Piensa en el valor de responder a cualquiera de las siguientes preguntas antes de implementar tu campaña. 




			Hay seis preguntas de investigación cruciales que se pueden responder mediante investigaciones y experimentos muy conocidos en neuromarketing y, por supuesto, mediante el NeuroMap. 




			 




			
¿Captará mi mensaje la atención  subconsciente del cerebro? 




			 




			La atención capta la energía del cerebro para permitir que tu público se centre en tu mensaje y procese su contenido. Gran parte de esa atención se gestiona por debajo de nuestro nivel de conciencia. Por lo tanto, resulta difícil de medir cuando uno le pide a su audiencia que describa cuánto se centraron en tu mensaje. La conciencia, nuestra capacidad de observar e informar sobre nuestra experiencia inmediata, es lenta y frágil. Tus mensajes son construcciones narrativas que afectan a tu público a una velocidad mucho mayor de la que permite la conciencia. Por consiguiente, somos incapaces de describir la calidad de nuestra atención inmediata. En cambio, recopilar datos del cerebro es bastante fácil porque no depende de la capacidad de un sujeto para comunicar algo. Más importante aún, ayuda a medir la atención en una escala de tiempo de milésimas de segundo, lo que supone un cambio radical en la forma de explicar el efecto de cualquier estímulo de marketing. Las historias producen varios ciclos de atención durante los que tu público se involucra, se conmueve o se aburre, la cronología de estos ciclos puede ser captada por diferentes técnicas de neuromarketing como la lectura de la conductividad de la piel, la decodificación de las expresiones faciales, el seguimiento del movimiento de los ojos o el control de las ondas cerebrales. Una historia funciona de formas increíbles. La mayor parte de su efecto no es accesible a nuestra conciencia. Los métodos de neuromarketing están diseñados para mostrar si un mensaje ha captado alguna forma de atención consciente o inconsciente, automática o intencional, lo que marca una enorme diferencia en tu capacidad para crear mensajes acertados. 




			Caso de estudio nº1: Qué imágenes de animales llaman más la atención. Una destacada organización sin ánimo de lucro que se centra en la defensa de los derechos de los animales quería saber por qué algunos de sus anuncios funcionaban mejor que otros a la hora de generar donaciones. Proporcionaron a SalesBrain tres anuncios creados en la última década: uno antiguo y dos nuevos. A los anuncios más recientes no les iba mejor que a los antiguos, pero no podían entender por qué. Usamos nuestro neurolab para investigar el problema, y al hacer una evaluación completa de la respuesta neurofisiológica de una muestra de cuarenta personas, descubrimos que la atención caía rápidamente ante cualquier escena que no mostrara animales con una notable y clara expresión de tristeza. Además, una visión frontal de la cara del animal provocaba más atención que una lateral. Esto estaba relacionado con el propio animal y su capacidad para provocar empatía humana. Sin embargo, muchas de las respuestas parecían depender del poder de la expresión facial en sí misma, y de si una escena mostraba uno o varios animales. Esta hipótesis fue confirmada mediante la observación del seguimiento ocular y los datos emocionales con respecto a varios animales, incluyendo gatos, perros, caballos, cerdos, vacas, focas e incluso monos. Tras revelar el código de la persuasión de sus anuncios, la agencia de publicidad pudo lanzar un nuevo spot de televisión que superó todos los que habían hecho antes. Además, la información obtenida por el estudio sirvió de orientación al equipo de fotografía y vídeo en la forma de utilizar las imágenes en todas sus futuras comunicaciones. 




			 




			
¿Puede la gente decir lo que siente? 




			 




			Somos buenos a la hora de enmascarar y distorsionar la información sobre nuestras emociones. Estudios recientes acerca del contenido de las redes sociales comparado con las preguntas de búsqueda hechas en Google muestran el alcance de nuestra capacidad para engañar. Las frases de búsqueda revelan preocupaciones o intereses que no coinciden con lo que la gente está dispuesta a manifestar abiertamente. Además, los datos de búsqueda muestran que elegimos compartir lo que nos hace sentir bien y ocultar lo que disminuye nuestra autoestima. Cuanto más jóvenes somos, menos fiables tienden a ser nuestras afirmaciones. He llevado a cabo una extensa investigación sobre adolescentes con la que me he dado cuenta de que el hecho de recopilar sus opiniones no empieza ni siquiera a explicar y predecir su comportamiento. Por suerte, los estudios de neuromarketing no dependen de lo que la gente diga, sino de cómo responda su cerebro. Cuando realizamos uno, vemos cómo las neuronas de los participantes se disparan a intervalos de milisegundos y qué es lo que sienten, medido por la respuesta de su cerebro a estímulos externos. 




			Las neuronas en el cerebro responden en una fracción de segundo, desencadenando respuestas emocionales antes incluso de que la mente consciente procese la información. Por lo tanto, un sujeto puede tener una reacción inconsciente, pero una vez que se vuelve consciente, puede no sentirse cómodo compartiéndola con un investigador. Tal vez no le parezca apropiado o quiera que el investigador lo perciba de manera favorable. De cualquier modo, en psicología, esto se conoce como el sesgo de deseabilidad social. Además, aunque el sujeto crea estar transmitiendo sus verdaderos sentimientos en respuesta a un anuncio, los datos del cerebro pueden mostrar lo contrario. Los resultados del neuromarketing ayudan a identificar la diferencia, si no las distorsiones, entre lo que la gente dice que siente y cómo se siente realmente, a la vez que mide la influencia de nuestras emociones en nuestro comportamiento. 




			Caso de estudio nº 2: Entender qué sienten los consumidores con respecto a los bancos en Marruecos. Wafacash es una subsidiaria del grupo bancario Attijariwafa, que es el mayor banco de África septentrional y el sexto del continente africano. En los últimos veinte años, Wafacash ha disfrutado de una cuota de mercado dominante en el negocio bancario de transferencias y pagos en efectivo en Marruecos. El negocio de gestión de efectivo atrae a una mayoría de marroquíes que no confían en los bancos tradicionales: valoran la privacidad de ahorrar y pagar en efectivo sin necesidad de tener una cuenta bancaria. A finales de 2012, aunque Wafacash había hecho lo que le correspondía en lo referente a estudios de consumo, la dirección llegó a la conclusión de que si seguían llevando a cabo focus groups o entrevistas individuales tradicionales no conseguirían generar conocimientos innovadores sobre los consumidores. Wafacash encargó a SalesBrain que estudiara la forma en que los métodos de neuromarketing podían producir información novedosa sobre los consumidores para desarrollar e implementar con rapidez una estrategia de publicidad y comunicación más eficaz. Nosotros recomendamos realizar un estudio utilizando el análisis de voz. 




			Utilizamos el análisis de voz durante veinticuatro entrevistas cualitativas en profundidad con clientes y no clientes. El software de análisis de voz extrajo unos veinte parámetros vocales para identificar variables emocionales en la voz de los entrevistados como el nivel de estrés, la carga cognitiva o la tristeza. Mediante el uso del análisis de voz, el equipo ejecutivo del banco recibió una visión mucho más objetiva de lo que sus clientes pensaban acerca de sus servicios. Por ejemplo, los datos revelaron la presencia de muchas frustraciones y molestias históricamente malentendidas por Wafacash. 




			Con una mejor comprensión de los sentimientos de sus clientes, la dirección fue capaz de crear e implementar de inmediato una nueva campaña de mensajería, que fue aceptada rápidamente y lanzada con éxito en toda una red de más de seiscientos sitios de venta al por menor. 




			 




			
¿Qué emociones desencadenan decisiones? 




			 




			Experimentamos miles de emociones. Por lo tanto, es imposible transmitir emociones específicas porque éstas oscilan; incluso cuando alcanzan la conciencia, nuestra percepción es demasiado lenta y no discrimina lo suficiente para clasificar y etiquetar cada sentimiento. Sin embargo, algunas herramientas como el software de decodificación facial nos capacitan para revelar expresiones emocionales universales como la felicidad, la tristeza, la sorpresa, la ira, el miedo, el desprecio y el asco, que en su mayoría se originan por debajo del nivel de conciencia de las personas. Pequeños movimientos creados por nuestros músculos faciales producen microexpresiones que aparecen durante menos de 35 milisegundos. Curiosamente, sólo las emociones negativas autopercibidas como el asco o la ira tienden a correlacionarse con los datos cerebrales. Las emociones negativas las sentimos en las entrañas y no requieren el filtro y el sesgo de nuestra interpretación cognitiva. 




			Mientras tanto, resulta difícil vincular las emociones a la conducta. Comprender esta conexión crítica requiere que tanto las emociones como el comportamiento sean definidos y medidos de forma adecuada. Por desgracia, las emociones son un concepto abstracto. No hay una herramienta preparada para medirlas todas. Por ejemplo, no existe un «termómetro para medir la ira» por lo que, para evaluarla mediante un cuestionario, los psicólogos deben desarrollar una escala especial. Eso es algo muy difícil de hacer porque una vez que se empieza a proponer una escala de un constructo psicológico, la gente tiene diferentes opiniones sobre lo que significa el constructo. Por suerte, los estudios de neuromarketing no dependen de escalas ni de la interpretación subjetiva de los estados psicológicos, sino de métricas neurofisiológicas conocidas y aceptadas. 




			Piensa en cómo medimos el peso de los objetos hoy en día. Las personas no discutimos sobre la definición de lo que es ligero o pesado. Empleamos criterios aceptados y utilizados durante cientos de años. Tales normas no existen en la investigación de mercado tradicional para medir estados mentales como la atención, el aburrimiento, el engagement, la comprensión, la memorización y, por supuesto, la persuasión. Las encuestas dependen por completo de la interpretación subjetiva que la gente tiene de las preguntas. ¿Te ha emocionado este anuncio? ¿Te ha aburrido? Estas preguntas asumen que todas las personas entenderán el anuncio del mismo modo, sin dejar espacio para la interpretación subjetiva de un determinado estado emocional. Por otro lado, los estudios de neuromarketing miden científicamente los estados emocionales y eliminan el error proporcionado por la naturaleza subjetiva de nuestro lenguaje y la capacidad de procesamiento limitante de nuestra conciencia. 




			Caso de estudio nº 3: La eficacia de las campañas de salud pública. En 2011, investigué la efectividad de los anuncios de servicio público (ASP) en adolescentes y jóvenes adultos.8 Para evaluar el éxito de una campaña, los investigadores de ASP se han basado principalmente en la capacidad de los sujetos para describir sus sentimientos, una limitación grave teniendo en cuenta que es sabido que los mensajes emocionales generan grandes efectos inconscientes. Mi estudio puso a prueba ASP que variaban en función del tono. Algunos eran positivos, con un tono optimista y humorístico. Otros eran sombríos y aterradores. Debido a que recientes descubrimientos neurocientíficos sugieren que los adolescentes utilizan circuitos cerebrales distintos cuando procesan respuestas afectivas inconscientes, predije que el efecto persuasivo de los mensajes emocionales variaría entre los grupos de edad. Los resultados respaldaron mis predicciones y demostraron que los métodos neurofisiológicos podían predecir los efectos de los mensajes de salud pública dirigidos a adolescentes y jóvenes adultos. En particular, verifiqué que las emociones negativas generadas por los mensajes amenazantes basados en el miedo producen más efecto que las emociones positivas, con independencia de la edad. 




			 




			
¿Cuál de mis mensajes funciona mejor  en el cerebro de la gente y por qué? 




			 




			Los sujetos de investigación se confunden rápidamente y se ven abrumados por demasiadas preguntas directas sobre los múltiples anuncios que se les pide que evalúen. Por ejemplo, la escala de Likert se utiliza de forma habitual en la investigación publicitaria. He aquí un ejemplo: ¿Hasta qué punto te gusta este anuncio? Utiliza para responder una escala de cinco opciones que van de «Mucho» a «Nada». Sin embargo, evaluar hasta qué punto un anuncio es divertido o triste no representa ni de lejos el efecto inconsciente de millones de neuronas disparándose en cuestión de milisegundos en nuestro cerebro. Además, los estudios convencionales piden a los encuestados que expresen por qué les gustan o no varios aspectos de un anuncio. Esas preguntas resultan muy agotadoras para la energía cognitiva de la gente y rara vez producen diferencias significativas entre los sujetos o incluso entre los estímulos. 




			Entonces, ¿cómo de bueno o útil es tu estudio si descubres que todos tus sujetos sienten lo mismo y ninguno de los anuncios parece generar estados diferentes? Yo mismo he realizado varios estudios de este tipo que arrojan pocas o ninguna diferencia significativa entre los encuestados o, peor aún, entre los anuncios. ¿Por qué ocurre esto con tanta frecuencia? Sucede porque no podemos ni empezar a comunicar el impacto de la excesiva cantidad de información procesada por las diferentes capas de nuestro cerebro. Sólo el propio cerebro puede efectuar esta complicada y tediosa tarea. Sin embargo, se realiza por debajo de nuestro nivel de conciencia. Mediante el uso de herramientas de neuromarketing y la interpretación de los datos con un modelo de neuromarketing como NeuroMap se puede evaluar cómo la persuasión afecta a diferentes áreas del cerebro y revelar diferencias significativas entre sujetos y mensajes. 




			Caso de estudio nº 4: neurobenchmarking de múltiples anuncios. Una gran empresa de tecnología pidió a SalesBrain que revisara varios anuncios que se habían estado emitiendo durante los últimos dos años. Los datos de referencia convencionales sobre el desempeño de los anuncios no eran concluyentes, por lo que el grupo de marketing que encargó nuestro estudio no tenía claro qué dirección tomar. En muchos casos, el número de variables (tono, color, caracteres, etc.) que intervienen en muchos mensajes publicitarios hace que sea imposible aislar y medir con los métodos tradicionales la contribución de cada variable. Sin embargo, nuestro estudio de neuromarketing fue capaz de medir el grado en que cada anuncio era capaz de mantener la atención, crear excitación, llevar a la audiencia a un estado emocional agradable o incómodo, y si el mensaje generaba algún tipo de engagement cognitivo valioso. El NeuroScoring de cada anuncio proporcionó una manera objetiva de clasificar los mensajes según lo bien que cada uno de ellos activara las etapas de persuasión críticas en el cerebro del público. Como resultado, nuestro cliente fue capaz de obtener una mayor claridad y confianza sobre qué hacer a continuación con la dirección creativa de una nueva campaña. 




			 




			
¿Puede el neuromarketing ayudarme a probar  mejor el valor único de mi solución? 




			 




			Cada vez más empresas recurren a la neurociencia para proporcionar pruebas más sólidas de su propuesta de valor. Tú también puedes beneficiarte del uso de un estudio que logre demostrar que tu producto o servicio genera respuestas más fuertes en el cerebro de tus clientes que las de tu competencia. Hay muchas maneras de diseñar experimentos que comparen cómo responden los sujetos a tus productos, no con palabras sino con señales cerebrales. Examina estas situaciones en las que la neurociencia puede ofrecer valiosas pruebas para demostrar la fuerza de tu propuesta de valor. 




			 




			• Un fabricante de chocolate danés quería promover el valor de regalar chocolates el Día de San Valentín. En un estudio creativo, Paul Zak9 exploró el efecto de obsequiar con chocolate a los seres queridos al compartir sentimientos románticos. Esta condición experimental elevó el nivel de oxitocina de los hombres en casi un 30 por ciento. 




			 




			Del mismo modo, también puedes utilizar la neurociencia para demostrar que: 




			 




			• Una marca de spa es más relajante que otra, al medir cómo determinados chorros pueden reducir las hormonas del estrés e incrementar los niveles de endorfinas.




			• Un sistema de cancelación del ruido puede reportar ambientes de oficina más productivos mediante el control del esfuerzo cognitivo y la distracción mientras se realizan varios trabajos de oficina.




			• El diseño y el color de los muebles de una tienda pueden impactar en el estado emocional y cognitivo de los compradores. 




			 




			Caso de estudio nº 5: El impacto de los mensajes vistos en el móvil. Una gran empresa tecnológica cuyos ingresos dependen en gran medida de la venta de anuncios para plataformas móviles quería decodificar la diferencia neurofisiológica entre ver un anuncio en un dispositivo móvil y ver el mismo contenido en televisión. El estudio se centraba en distintos procesos neurofisiológicos que se sabe influyen en la participación general con cualquier forma de contenido, a saber: la atención, la emoción y la retención. El estudio midió objetivamente estos estados neurofisiológicos sin ninguna notificación consciente por parte de los sujetos. Se demostró que había diferencias significativas entre las dos plataformas, algunas de las cuales eran favorables a la plataforma móvil. Para más información sobre este estudio, visita <goo.gl/XjXypL>. 




			 




			
¿Puedes obtener un mayor retorno de la publicidad  usando un modelo de persuasión basado en el  funcionamiento del cerebro? 




			 




			Con la ventaja de los neurodatos y de un modelo de persuasión como NeuroMap, los clientes de SalesBrain pueden optimizar la forma en que comercializan, comunican y venden sus productos o soluciones. También pueden proporcionar mejores informes publicitarios a sus agencias. Siguiendo una disciplina científica para crear todos sus mensajes, eliminan el riesgo y la incertidumbre que conllevan tantas campañas de marketing o publicidad. Ojalá pudiera haceros partícipes aquí de algunos de los informes publicitarios que los clientes han compartido con nosotros. A menudo, los anunciantes recomiendan gigantescos y creativos saltos al vacío que ponen en riesgo una enorme cantidad de dinero. De hecho, en mis treinta años de investigación de mercado, no he visto ni un solo informe creativo apoyado por un modelo de persuasión científica. Lamentablemente, a algunas agencias de publicidad no les motiva la adopción del neuromarketing porque perciben que un enfoque científico puede limitar sus opciones creativas. Pero por qué hacer tantas conjeturas a la ligera cuando la disciplina y el rigor de un proceso científico probado pueden mejorar el éxito y el retorno de la inversión de tu dinero en marketing y publicidad. Además, esto no depende del tamaño del presupuesto de tu empresa. De hecho, ¡puedes aplicar la calidad y el valor de NeuroMap antes de lanzar tu próxima campaña o implementar un nuevo sitio web nada más acabar este libro! 




			 




			
ROI (Retorno de la inversión) de usar el  neuromarketing: una serie de testimonios  de clientes de SalesBrain 




			 




			Leer este libro no vale la pena a menos que el valor de lo que te aporte esté probado y sea medible. Por lo tanto, compartimos aquí algunos testimonios de clientes. Algunas empresas son grandes y otras medianas, pero todas comparten la misma conclusión: ¡la inversión de tiempo y el dinero comprometido a implementar una disciplina de neuromarketing valió la pena! 




			Ten en cuenta que algunos de los testimonios son transcripciones de entrevistas de vídeo que puedes escuchar y ver en <www.salesbrain.com>. 




			 




			El neuromarketing nos ayudó a ofrecer nuestras soluciones con mayor rapidez, así como a que nuestros clientes tomaran decisiones más rápido. Cuando los esfuerzos y ganancias de nuestros clientes se alinean con nuestras pretensiones, podemos ofrecer esa solución. Todo el mundo  habla el mismo idioma, de modo que obtienes consistencia  en el mensaje, consigues consistencia en la entrega. Si vas al cien por cien con el neuromarketing y la metodología SalesBrain, es decir, tienes que usarla hasta el final, descubrirás que tus resultados mejorarán de forma significativa... y no se trata sólo de tus ingresos, ni de tu productividad. Hemos cuadriplicado el número de instructores o clientes desde que nos pasamos por completo al neuromarketing. Mis clientes me llaman y me dicen: «¡Me facilitas tanto las cosas! ¡Adoro tu producto! ¡Es tan sencillo!». Y cuando tus clientes repiten una y otra vez tus claims, sabes  que has ganado. 




			 




			BILL CLENDENEN 




			CEO, HSI 




			Formación en higiene y seguridad 




			 




			Para mí, cuando —SalesBrain— fue capaz de analizar los esfuerzos de nuestros clientes usando NeuroMap, se fue uno de los aspectos más impresionantes de todo el proceso.  Sabían qué preguntas hacer, aprendieron cómo funcionaba nuestro negocio... que no es fácil de aprender... Llegaron, lo aprendieron, y fueron capaces de obtener información, extraerla de la gente de la que necesitábamos que fuera extraída. Es la eficiencia del marketing. Si puedes gastar un dólar en marketing y generar diez dólares en ganancias... ¿Valió la pena? ¡Sin duda! Desde mi punto de vista, tiene uno de esos cocientes de beneficios de 10 a 1. 




			 




			HK BAIN 




			CEO, Digitech Systems 




			Gestión de contenidos empresariales en la nube 




			 




			Respaldados por la ciencia exacta que complementa la excelente investigación de mercado, Christophe y Patrick utilizan sus conocimientos para captar tu atención de manera creativa e inteligente. Luego te muestran cómo hacer lo mismo con tus clientes actuales y potenciales. Decenas de nuestras empresas en todo el mundo han visto resultados tangibles con este enfoque innovador para mejorar las ventas. 




			 




			PAM HENDRICKSON 




			Directora de Operaciones de la compañía  




			Riverside Capital de riesgo 




			 




			Creo que es probable que todas las empresas de Estados Unidos sean culpables de centrarse en lo que quieren decir sobre su compañía, en lugar de hacerlo en lo que que sus clientes necesitan oír. El neuromarketing nos ha ayudado mucho a traducir nuestro mensaje, y lo que queríamos ofrecer, en algo que los clientes quisieran realmente escuchar. Me presentaron el neuromarketing en Chicago hace años y tuve mis reservas: era al final del día y yo estaba listo para seguir con mis otros asuntos. Pero en retrospectiva hoy puedo decirles que esa presentación cambió mi vida  y nuestro negocio para siempre. En 2005, CodeBlue no era  más que un concepto en nuestras mentes. Hemos usado el modelo SalesBrain para levantar este negocio desde que lo desarrollamos y en la actualidad representa la mayor parte de nuestros ingresos. Cualquiera que se tome realmente en serio el crecimiento de su empresa tiene que adoptar el modelo neurocientífico de SalesBrain. 




			 




			PAUL GROSS 




			CEO, CodeBlue 




			Administrador de reclamaciones  




			de seguros de terceros 




			 




			Nos preguntan con bastante frecuencia: «Bueno, ¿por qué deberíamos utilizar el análisis forense?». ¿Qué es lo que nos diferencia? ¿Cómo decirlo? El tiempo que perdimos, pensando en los últimos diez años de reuniones y viéndonos con otros asesores y personas, no estaba bien. SalesBrain vino y nos ayudó a reducirlo a ocho palabras. La gente adecuada, la perspectiva adecuada, en el momento adecuado. ¡Llevábamos diez años intentando hacerlo! La sesión duró una tarde y también hicieron nuestro sitio web. Es claro, simple, y logra exactamente lo que queríamos que  hiciera. Ilustra nuestras pretensiones desde el principio. No es que estemos haciendo algo nuevo, sólo estamos expresando lo que llevamos veinticinco años haciendo, y somos capaces de decirlo con mucha elegancia. 




			 




			FRED VINCIGUERRA 




			CEO, Forensic Analytical 




			Higiene industrial y salud ambiental 




			 




			Todo el proceso que conlleva entender que estás comercializando para el cerebro primario y el proceso de venta emocional central... me di cuenta de que no estábamos haciendo eso. Que vendíamos más nuestro producto que los sentimientos. Quería realmente que el equipo adoptara los  pains, claims y gains de los que habla SalesBrain. Aplicar esos principios, esos principios básicos, en una organización e introducirlos en todos los aspectos de marketing que  hacemos, ya sea telefónico o una presentación para un gran banco. Ser capaz de identificar con claridad qué pain  estamos resolviendo, cómo lo resolvemos, cuáles son los beneficios y crear la oportunidad de cerrar realmente la venta, eso es lo que hacemos. La gente de aquí está llena de energía por lo que estamos consiguiendo, porque ahora lo entienden mejor. Entienden a qué apelamos cuando nos dirigimos a nuestros clientes. Lo que tus clientes necesitan  en relación con las características que necesitan. 




			 




			RENE LACERTE 




			CEO, Bill.com 




			Solución de contabilidad en la nube 




			 




			Llevo casi diez años trabajando con SalesBrain en el perfeccionamiento de nuestra historia y en nuestra captación  de clientes. Recientemente, nos enfrentamos a algunas compañías cien veces más grandes que nosotros, así que trajimos a los chicos de SalesBrain para que nos ayudaran  a armar la propuesta y al fin la entregamos. Creo que ni siquiera éramos candidatos antes de esa presentación. Usamos vídeos, utilizamos neuroimágenes, montamos un minidrama completo, lo que probablemente les resultó divertido. ¡Y ganamos! 




			 




			STUART LITTLE 




			Director de marketing de productos, Aviat Networks 




			Proveedor de redes por microondas 




			 




			Airgas recurrió a SalesBrain para que nuestros clientes de Hawái eligieran bien el distribuidor para sus necesidades en protección anticaída y respiratoria. ¡SalesBrain fue capaz de producir una neuropelícula que captó su atención de forma única! ¡Encontraron el tono y el estilo adecuados  para hacerlo y la campaña ha dado resultados medibles! 




			 




			JASON OSHIRO 




			Vicepresidente de área, Airgas 




			Distribuidor de productos industriales, médicos,  




			de seguridad, herramientas y gases especiales 




			 




			El trabajo que hemos hecho con el doctor Morin y su equipo ha cambiado radicalmente la manera de medir la eficacia creativa y el diseño. A medida que la carrera continúa ayudando a las máquinas a entender nuestro mundo, Salesbrain sigue enfocado en avanzar en nuestra comprensión de la inteligencia humana y en cómo los profesionales del marketing pueden conectar de forma eficaz con la gente. 




			 




			RYAN ANTHONY 




			Director creativo, Vungle 




			 




			El neuromarketing no sólo ha mejorado la eficacia de nuestro marketing, sino que nos ha convertido en una compañía mejor. Ya éramos conscientes de la necesidad de traducir las características del producto en beneficios para  el cliente, pero no íbamos lo bastante lejos. Ahora, empezamos con un enfoque centrado en nuestro cliente, en sus necesidades fundamentales, sus pains. Es la diferencia entre escuchar a alguien de verdad y esperar a que nos toque hablar. Creemos en la metodología de SalesBrain porque funciona. Ganamos en el mercado porque aportamos más valor a las necesidades reales de la gente. 




			 




			STEVEN HAUSMAN 




			Presidente/CEO, Triumph Business Capital 




			 




			En conclusión, los estudios en neuromarketing pueden lograr mejores resultados mediante la búsqueda de respuestas a preguntas críticas de investigación que no exigen la participación consciente de las personas. Estas respuestas ayudan a crear mensajes que eliminan el riesgo y la incertidumbre y al mismo tiempo hacen que el dinero que uno gasta en publicidad trabaje a favor del crecimiento y de las ganancias. 




			 




			
Qué recordar 




			 




			• Los métodos tradicionales de investigación de marketing no logran captar los mecanismos inconscientes que afectan al modo en que las personas responden a cualquier forma de mensaje persuasivo.




			• Las herramientas de neuromarketing recopilan datos cerebrales que pueden explicar objetivamente los procesos neurológicos críticos que los sujetos no alcanzan a transmitir. Proporcionan una visión única sobre cómo entendemos, sentimos, nos involucramos y, en última instancia, nos dejamos persuadir por un mensaje.




			• El valor estratégico del uso del neuromarketing proviene de la posibilidad de responder a preguntas críticas de investigación que han desconcertado a profesionales del marketing, anunciantes y expertos en medios de comunicación durante décadas.




			• El retorno de la inversión en neuromarketing se puede medir de múltiples maneras. Reducirá el drástico desperdicio de dinero gastado en crear e implementar mensajes que no funcionan. Más importante aún, os permitirá a ti y a tu organización crecer más rápido. 
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