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(Qué estabas haciendo cuando las torres gemelas se desplomaron? ;Recuerdas cuando chocaste el
auto de tus padres? ;Recuerdas tu primer beso?

Y ahora, ;qué hiciste el 10 de septiembre de 2001? ;Qué desayunaste el dia anterior a tu primer beso
o0, de hecho, el jueves pasado?

Es curioso como podemos recordar tan vividamente algunas cosas que pasaron hace mucho tiempo y
otras las olvidamos rapidamente. Algo que tienen en comun todas estas experiencias altamente
memorables es su fuerte carga emotiva. No debe sorprendernos entonces que la memorabilidad de un
estimulo publicitario depende necesariamente de la respuesta emocional que nos provoque.

Para hablar de las emociones en publicidad es necesario estudiar al procesador de la publicidad: el
cerebro humano. En las dos décadas pasadas el estudio del cerebro humano es indudablemente el area
con mayores descubrimientos cientificos, desde la psicologia, la neurociencia, los mecanismos de la
mente y la inteligencia artificial. Tanto hemos aprendido que resulta indispensable considerar las
implicaciones de dichos descubrimientos en el contexto de como funciona la publicidad.'

cAnimales racionales?

Los seres humanos somos animales racionales. Al menos eso establece el paradigma tradicional que,
desde que Aristoteles nos definid asi, contrapone lo racional frente a lo emocional. Y estamos
realmente convencidos que es nuestra racionalidad la que toma las decisiones y que podemos subyugar
absolutamente nuestras emociones. Las emociones interfieren con nuestra racionalidad y si
pudiéramos eliminarlas completamente, seriamos seres exclusivamente racionales. Una vida sin
emociones debe ser extremadamente aburrida, pero la capacidad de tomar decisiones absolutamente
racionales, incluso en medio de una crisis, debe ser una tremenda "ventaja competitiva" dentro del
mundo de los negocios, jno crees? Pero existe un nuevo paradigma basado en recientes hallazgos
cientificos, en el que las emociones son un prerrequisito para la racionalidad. *
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Verdaderamente la forma en que pensamos y actuamos estd impulsada y moldeada por nuestra
respuesta emocional a las situaciones y eventos que vivimos. Tu cerebro no fue disefiado por la
evolucién para pensar sino para sobrevivir, interpretando el entorno, clasificando la situacién
ambiental con base en memorias de situaciones similares, reaccionando emocionalmente a dicho
entorno y almacenando la situaciéon ambiental para su uso futuro. jTan rdpido como sea posible! Esto
es, no puede esperarte a que racionalices sobre tu entorno y después acties en consecuencia. Solo
cuando sabes que estds a salvo, puedes reflexionar sobre el entorno. Pensar es un lujo, reaccionar es
una necesidad.

Continua y automdaticamente nuestro cerebro monitorea el entorno. Nuestros cinco sentidos lo
bombardean incesantemente con informacion. No son selectivos en lo que transmiten, sino que todo lo
que captan lo envian al cerebro para ser procesado. Nuestros ojos constantemente transmiten todo lo
que ven, no solo lo que miran directamente, sino también la vision periférica. Lo mismo ocurre para
nuestro oido, gusto, tacto y olfato. Toda observacion o estimulo sensorial debe ser interpretado. Su
interpretacion estd basada en experiencias pasadas, por lo que nuestro cerebro continua y
automaticamente busca referencias en nuestras memorias. Es el contenido emocional de dichas
memorias quien determina si ponemos 0 no atencion y cudnta atencion ponemos a un estimulo
sensorial. Entre mas intensa es la carga emocional de las memorias asociadas, mas atenciéon ponemos.
Si la carga es positiva es probable que nos sintamos atraidos hacia lo que ocurre; si es negativa lo
repudiaremos.

Asi, cuando vemos television, navegamos por internet o leemos una revista, esperando informarnos o
entretenernos, nuestro cerebro constantemente monitorea el proceso y automaticamente decide si lo
que estamos viendo u oyendo realmente nos divertira o cultivara. Si los indicadores sugieren que si,
entonces pondremos mayor atencion. Quizad no mucha mas, pero suficiente para seguir lo que nos
muestran y dicen.

El cerebro y Ia memoria

Tan grande como un coco y con forma de nuez, del color del higado crudo y la consistencia de la
mantequilla fria, el cerebro humano consta de muchas partes, cada una con una funcion especifica:
procesar los aromas, convertir sonidos en lenguaje, registrar el frio o reconocer un animal. Entre
axones, dendritas, sinapsis y neurotransmisores ocurren reacciones quimicas en cadena que son la
fundacion de nuestras vidas mentales. Las neuronas se encienden, se unen y bailan. Es en este
territorio tan hermoso y enigmdtico donde vive tu marca y su comunicacion.

Tienes diez mil millones de neuronas en tu cerebro. Cada una tiene un axén que transmite un
impulso eléctrico si la neurona es estimulada. Cada una tiene hasta 5,000 dendritas, que reciben
impulsos de otras neuronas. Las neuronas pueden encenderse hasta 1,000 veces por minuto. Cuando
estd en reposo, una neurona tiene una carga de menos 70 milivoltios. Encendida, su carga es de 40
milivoltios y el impulso viaja hasta a 100 metros por segundo. Una vez que se encendid, la neurona
regresa al estado de reposo. Es decir, no existe "memoria" en el estado eléctrico de la neurona.

La sinapsis es donde la dendrita y el axén se "unen". No existe contacto fisico entre las neuronas,
sino que existe un pequefio hueco entre ellas y son los neurotransmisores quimicos quienes permiten
la comunicacion entre ellas. Si el impulso generado por la neurona emisora estd por encima del limen
(el umbral de encendido) de la neurona receptora, esta tiltima se enciende y es "reclutada".

Cuando dos neuronas se encienden simultineamente los quimicos en la sinapsis cambian,
disminuyendo el limen e incrementando la probabilidad de encenderse nuevamente juntas. Entre mas
seguido se enciendan simultaneamente, mas probable es que vuelvan a encenderse juntas en el futuro,
es decir, crean una MEMORIA.

Una memoria se define como una asociacion entre un grupo de neuronas tal que cuando una se
enciende, todas lo hacen, creando un patron. Un cierto patron de neuronas vecinas que se encienden al
mismo tiempo en la corteza auditiva, por ejemplo, nos produce la experiencia de un Re; otro patron, en
una area diferente, nos produce la experiencia del azul; otro el de un sabor en particular. Esto significa



que tu marca es solamente un cambio neuroquimico en el tejido neuronal que representa una memoria
personal.

Lo especial de una memoria es que permanece codificada en el cerebro después del estimulo que
originalmente la ocasion6. Es en el hipocampo donde las nuevas memorias se guardan temporalmente.
Sélo unas pocas de éstas son enviadas a alguna parte de nuestra enorme recdmara interna para su
almacenamiento de largo plazo. El proceso que ocasiona la permanencia de la memoria se llama
Potenciacion de Largo Plazo (Long-Term Potentiation, LTP) y ocurre mediante el repetido encendido
sincronizado de neuronas. Esto puede tomar un largo tiempo, hasta tres afios para que una memoria se
encuentre firmemente alojada en la biblioteca cortical de largo plazo. Curiosamente, la emocion es un
gran catalizador de la LTP. Es por ello que recordamos mas facilmente aquellas experiencias con
fuerte carga emotiva, incluyendo la publicidad.

Tu marca, su publicidad y el ropero

Los hallazgos méas recientes sobre como funciona la memoria ayudan a explicar el poder del equity
de una marca. Igual que con todo lo que percibimos a través de los sentidos, la exposicion a una marca
disparara todas sus memorias, incluyendo sus sentimientos y emociones asociados, lo que ocasiona una
respuesta emocional inicial que luego moldea nuestra reaccion mas razonada. El origen de dichas
asociaciones es variado — puede ser nostalgia creada por experiencias de la nifiez, antipatia basada en
quien hemos visto usa la marca, o simplemente una reaccion positiva a la apariencia del producto.

Es importante resaltar que estas asociaciones son como un ropero abarrotado para el cual la marca es
su llave. Escuchar el nombre de una marca, mirar su logotipo, ver un comercial — cualquiera de éstos
puede dar vuelta a la llave y abrir la puerta del ropero. Al momento de abrirse, las memorias y
asociaciones saldran a tropel. Las memorias publicitarias son parte de los recuerdos que brotan, ya que
no existe un ropero separado para guardar especificamente las asociaciones creadas por publicidad. De
hecho, a menos que las memorias publicitarias se guarden en el mismo ropero que todas las demaés
asociaciones de marca, no beneficiardn a tu marca en ninguna manera.

Asi, cuando las personas piensan sobre marcas, automdticamente tienen acceso a una inmensa
reserva de memorias. Estas determinan su reaccion inicial al encuentro, sea buena o mala, y moldean
su respuesta mas deliberada. Este hallazgo ayuda a explicar el poder de la nostalgia y por qué tantos
mexicanos beben Coca-Cola, explica el poder de la moda y por qué las personas corren a comprar
iPods, y también explica el poder de publicidad grandiosa que motiva a la compra en ausencia de
diferenciacion real.

Ideas creativas geniales

Dado lo expuesto, no debe sorprendernos que exista mucha evidencia empirica de que la publicidad
que provoca reacciones emocionales fuertes es la mas efectiva. * Desafortunadamente, en ocasiones el
mal uso de la investigacion de mercados basada en el viejo paradigma de lo emocional versus lo
racional, ha promovido la idea erronea de que existe una receta para crear anuncios "emocionales”,
utilizando recursos publicitarios como perros, bebés, chistes, musica conocida y personas famosas.
Esto puede llevar a destruir el verdadero instrumento para crear publicidad realmente efectiva: las
ideas creativas geniales. En verdad, las ideas creativas geniales son la mejor manera de utilizar las
emociones humanas para crear publicidad realmente efectiva para tu marca.

. 4 , .. .
Damasio * demostré que la toma de decisiones ocurre dentro de un contexto emocional y que por
tanto, la dicotomia racional y emocional debe ser eliminada del discurso publicitario. Esto implica que:

No mas anuncios racionales O emocionales.
Todos los anuncios son, al mismo tiempo, racionales Y emocionales.



Conclusiones

La emocion es esencial para una mercadotecnia efectiva porque la emocion es esencial para los seres
humanos. Nos gusta pensarnos como seres racionales pero todos nuestros pensamientos estan guiados
y definidos por la emocion. La emocion juega un papel central en la atencion, la memoria y la toma de
decisiones.

Por lo tanto, la carga emocional de un anuncio condiciona qué tanta atencidén le pondremos cuando
seamos expuestos a ¢l, su memorabilidad futura y el marco emocional sobre el cual racionalizaremos
nuestra eleccion y preferencia de marca.
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