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Ideas fundamentales
	Las personas no tienen una visión objetiva de la realidad; los recuerdos y los modelos mentales existentes influyen en ellas.
	Los seres humanos a menudo no son conscientes de los factores que influyen en sus percepciones y su comportamiento.
	Las historias dan sentido a los productos.
	Para llamar la atención de los consumidores, hay que romper las expectativas y añadir fricción.


Reseña
¿Qué se obtiene cuando se cruza una curiosidad infinita sobre el funcionamiento de la mente y un interés sostenido por el marketing? Se obtiene a Prince Ghuman y al Dr. Matt Johnson, cofundadores de Pop Neuro y autores del libro Blindsight. Johnson pasó una década investigando la neurociencia cognitiva y Ghuman pasó una década leyendo investigaciones sobre el consumidor y aplicándolas al marketing. Juntos, analizan cómo las complejidades del cerebro humano provocan el comportamiento del consumidor y cómo la comprensión de esas complejidades puede acercar a los profesionales del marketing a sus objetivos.

Resumen
Las personas no tienen una visión objetiva de la realidad; los recuerdos y los modelos mentales existentes influyen en ellas. 
¿Cree que puede hacer pasar comida para perros por un elegante plato de paté de pato? Las investigaciones sugieren que sí, siempre que se controlen el entorno y los elementos visuales de la presentación de la comida. La comida bonita suele considerarse más sabrosa que la fea, aunque el sabor real de la comida sea exactamente el mismo. Del mismo modo, un vino blanco será confundido con un vino tinto incluso por el sumiller más experimentado, siempre y cuando se le eche colorante rojo antes. En parte, esto se debe a que el gusto no es el sentido más fuerte del ser humano, pero también alude a la naturaleza subjetiva de la experiencia humana y a la maleabilidad de las percepciones humanas de la realidad.
“Existe una brecha entre la objetividad y la subjetividad, y esta brecha es el terreno de juego del vendedor. (Matt Johnson)”

Un experimento de la Universidad de Colorado demostró que incluso una experiencia sensorial aparentemente no relacionada puede influir en la percepción humana. Los participantes en el experimento calificaron los rostros como más atractivos si se les había ofrecido una taza de café caliente antes de hacer sus designaciones. Si se les ofrecía una taza de café fría, sus calificaciones tendían a ser menos favorables. Los profesionales del marketing pueden intentar utilizar el rigor neurocientífico en las campañas de marketing para ayudar a las personas a tener la mejor experiencia posible con sus productos y servicios.
Los seres humanos a menudo no son conscientes de los factores que influyen en sus percepciones y su comportamiento. 
Cuando se habla de las influencias inconscientes en el comportamiento de los consumidores, mucha gente piensa inmediatamente en el marketing subliminal, que adquirió notoriedad cuando el propietario de un teatro afirmó que podía aumentar las ventas de Coca-Cola si dirigía al público una exhortación de una fracción de segundo a ¡comprar Coca-Cola! Pero el marketing subliminal ha sido desacreditado: una señal visual no se registra a menos que sea visible durante más de 30 milisegundos. Algo llamado marketing “midliminal” es en realidad más eficaz.
El marketing midliminal se esconde a la vista e incluye estrategias como la colocación de productos. Por ejemplo, si ve una foto de Instagram aparentemente informal de una de sus celebridades favoritas. En algún lugar del fondo, la foto incluye una marca específica de cerveza. Más tarde, posiblemente se le antoje ese tipo de cerveza sin darse cuenta de que tiene algo que ver con la foto de Instagram.
Las historias dan sentido a los productos.
¿Quiere vender un artículo por más de lo que vale en eBay? Cuente una historia sobre ese artículo. En el “experimento de los objetos ordinarios”, los investigadores publicaron en eBay objetos aburridos como clips, patitos de goma y botellas de agua, pero los anuncios tenían un giro. Los investigadores contrataron a narradores y escritores de ficción para que crearan relatos conmovedores para los objetos aburridos, y los objetos acabaron vendiéndose a un precio 100 veces superior al habitual. Los consumidores no solo compran el producto, sino también la historia, que dota al producto de una esencia o un “alma”.
Las historias que la gente se cuenta a sí misma sobre un producto también influyen en la percepción que la persona tiene del rendimiento de este. Los consumidores califican las gafas de sol que llevan el nombre de Ray-Ban como mejores para bloquear el sol, incluso cuando las comparan con gafas genéricas de idéntico diseño. La marca afecta incluso al rendimiento del consumidor cuando utiliza el producto. Los golfistas golpearán mejor con un palo de golf que lleve el emblema de Nike en comparación con un palo idéntico que no lleve la marca.
Para llamar la atención de los consumidores, hay que romper las expectativas y añadir fricción.
Los recuerdos fuertes requieren dos ingredientes: atención y fricción. Para captar la atención del público, rompa sus expectativas. Por ejemplo, un fabricante de pianos puede pintar unas escaleras para que parezcan las teclas de un piano, en lugar de alquilar una valla publicitaria. Añadir un sonido a cada una de las escaleras magnificaría el efecto.
“Si añade un poco de fricción, realmente obliga a la persona a pensar, la obliga a prestar atención. (Matt Johnson)”

La fricción también hace que el marketing sea más memorable. Las investigaciones demuestran que la gente recuerda mejor el texto si está escrito con una fuente ligeramente más difícil de leer. Por último, haga que su marketing sea memorable conectando un nuevo recuerdo con otros ya existentes mediante una analogía nítida. Al presentar la película Speed, los creadores la describieron como “Duro de matar, pero en un autobús”. Aprovecharon el poder de la analogía al vincular su propuesta de película con un clásico de éxito.

Acerca de los oradores
Matt Johnson y Prince Ghuman son cofundadores de Pop Neuro y coautores de Blindsight: The (Mostly) Hidden Ways Marketing Reshapes Our Brains. Ambos enseñan en la Hult International Business School.
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