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Sumarcahasta
enlaamigdala

Para que su marca sea poderosa,
debe convertirla en una gran
experiencia y situarla en la parte
del cerebro donde los clientes

no la olvidaran. Es sencillo,
jsorpréndalos!

Ricardo Perret

oy, gracias a la neurociencia,
Hse sabe donde se guardan las

memorias mds emocionales del
ser humano, este lugar se llama amigdala
y es justo ahi donde debe esforzarse para
que su marca viva siempre.

Todo lo que experimenta durante cada
dfa de su vida pasa por un proceso de
almacenamiento en la memoria y por un
periodo muy corto forma parte del pre-
sente, pero inmediatamente después se
envia al hipocampo quien toma la deci-
sién de enviar la informacién al cértex o a
laamigdala. El primero recibe la informa-
cién cotidiana sin gran importancia, pero
la mds importante, aquélla muy emocio-
nal que el hipocampo considera valiosa
para formar parte de los constructos per-
sonales o sistemas de referencia (genera-
dores de reacciones instintivas), se envia
alaamigdala.

Mientras la informacién del cértex
se tiene que evocar conscientemente, la
informacion de laamigdala no, ésta surge
cuando lo que se experimenta la requiere
para tomar decisiones.

Imagine quellegaaunhotel, laentrada
es igual a muchos otros, 1a recepcionista
lo recibe como robot con las mismas fra-
ses funcionales que escucharia en cual-
quier otra parte, no hay un olor o musica

distintiva, el elevador, el cuarto y toda
la experiencia no evocan ningun lugar
o temdtica diferenciadora, entonces
sdonde cree que la marca del hotel vive
en sumente?, obvio, en el cortex. Incluso,
cuando le pregunten déonde se hospeda,
tardard en recordar el nombre, o se con-
fundird, porque en el futuro no habri
alguna situacion especifica que lo haga
recordar o querer vivir instintivamente
en ese hotel.

Ahoraimagineun hotelenel cual desde
que aborde el taxi empiece a hablar de si
mismo, de hecho le ponen musica como
la que va a escuchar ahi; al llegar per-
cibe un olor fresco a menta
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estado de relax, lo reciben
con una sonrisa y unas pala- NOMBRO
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puesto a disfrutar su trabajo,
una planta en su cuarto le
recuerda la casa de su mama
yunaparato que calientalas toallaslo hace
querer quedarse envuelto en ellas (como
cuando era bebé) toda la mafiana. Ese
recuerdo, esa marca, estardn toda la vida
ensuamigdala, al hipocampo le conviene
enviar el recuerdo ahi para que esté listo
y se active en cuanto una experiencia de
vida (estar bajo estrés, querer un apapa-
cho, aislarse del mundo, buscar comodi-
dad sensorial), lallame al rescate.

La experiencia de fumar, tomar Coca-
Cola, una comida con su mam4, una pld-

tica con los mejores amigos, deslizar sus
dedos por el iPod, una cerveza en la playa,
el primer vuelo y su graduacién, entre
otras, viven en su amigdala.

Existen muchas recomendaciones
paralograr que la experiencia de sumarca
sea tan poderosa que viva en la amigdala,
pero una muy sencilla de recordar y no
tan dificil de ejecutar es: sorprender a sus
clientes.

Sorprender es “no ser anticipable”, el
ser humano genera anticipaciones a todo
lo que estd por ocurrirle en la vida, se ade-
lanta al final de un chiste o de una novela,
al sabor de un platillo que estd por llegar
oalabelleza de una persona
justo antes de conocerla. La
misma anticipacion la hace
sobre lo que va a experi-
mentar con un producto o
servicio. Saber qué anticipa
la gente (que por lo gene-
ral es con base en experien-
cias) y hacerle trucosaesoes
la clave. Las sorpresas desde
nifo son memorables, por
ello los regalos entre mas
generen expectativa, mds
memorables serdn (ésta es la
tactica de la Cajita Feliz de McDonalds).

sQuiere probar? La préoxima vez que
el cliente se suba al elevador de su nego-
cio, haga que cambie de color o que los
cristales lo hagan verse reflejado de una
manera inusual, entonces, cada vez que
se vuelva a subir a un elevador, instinti-
vamente su amigdala le ayudari a recor-
darsumarca. »

El autor es socio de Mindcode y de BrainScan, ademds
ha escrito cuatro libros de innovacién.
rperret@mindcode.com

| AGOSTO 2010 115



