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LAS DIFERENTES
MEMORIAS
DEL CEREBRO

Sensorial

Es la informacién que
llega a través de los
sentidos. Permanece
activa muy poco tiempo

A corto plazo

Permanece mas. Si a uno le citan
en una direccion, retiene el dato
hasta la hora del encuentro

De largo plazo

Informacién que nos esforzamos por
retener. Elegimos lo que queremos
recordar y lo almacenamos en una
parte sélo para lo que nos importa

Semantica

Es la memoria que
tradicionalmente se ha
usado en la escuela.

A base de repetir

El cerebro, que es un 6rgano muy plastico, se adapta con mucha rapidez a los retos que plantean las nuevas tecnologias

XAVIER CERVERA

Un perfume perdura mds en la memoria que una conversacion o experiencia

El aroma de los recuerdos

J. RICOU

Los avances tecnoldgicos no han
podido, de momento, con lo que
se llama memoria perceptiva en
la vertiente que afecta a los olo-
res. Un aroma siempre seguira
pasando de lamemoria operativa,
la de corto plazo, a la region (hi-
pocampo) donde se almacenan
los recuerdos que perduran con
el paso del tiempo.

Tgual que recordamos una cara,
de por vida, un nombre o que Pa-
ris es la capital de Francia, un olor
determinado puede quedar tam-
bién alojado en la memoria de
largo plazo de manera que cuan-
do el olfato vuelve a detectarlo se
despiertan los recuerdos. Aqui es

donde entra en juego la capaci-
dad sensorial.

El mundo de la publicidad o el
marketing siempre han estado
atentos a las reacciones que pue-
de despertar un aroma determi-
nado. Pero nunca habia habido
tantas empresas, como en la ac-
tualidad, especializadas en ven-
der lo que se denomina marke-
ting olfativo o sensorial. Se ha
comprobado que un olor puede
animar a comprar o volver a visi-
tar un hotel o un restaurante. Si
ese aroma ha dejado un buen re-
cuerdo en una primera visita, hay
muchas posibilidades de que el
cliente repita. O incluso puede
pasar que al caminar por la calle
detectemos antes el olor de un

negocio determinado que el car-
tel de la tienda.

Las grandes firmas son las que
més estdn apostando por este
marketing sensorial al haber
constatado que sus numeros pue-
den mejorar con la simple elec-
cién de un olor en sus instalacio-
nes. El equipo de laempresa cata-
lana  Akewuele incluso ha
impartido talleres sobre marke-
ting olfativo en masters de algu-
nas universidades. Y el lema de
esta firma no puede ser mas con-
tundente, ahora que se esta cues-
tionado la pérdida de capacidad
de memoria: “El olor se recuerda
todala vida”.

El marketing sensorial no bus-
ca otra cosa que estimular a los

El olor es el sentido
que esta mas
conectado con las
experiencias vividas
en el pasado

potenciales clientes a través del
olfato, con el fin de asociar los va-
lores y los sentimientos de una
marca a un aroma. Y el campo de
accion de esta nueva tendencia,
muy seguida en EE.UU., es muy
amplio. Akewuele fue, por ejem-
plo, la primera empresa que in-
trodujo este método comunicati-
vo en Espafia, disefiando el aroma

corporativo del Partido Socialista
de Catalunya, lo que supuso un
gran éxito mediatico tanto dentro
como fuera del pais. Después se
apuntaron a las campafias senso-
riales firmas como el Grupo Indi-
tex, BMW, McDonald’s o Adidas.

Lo mas dificil sigue siendo en-
contrar una fragancia para cada
negocio determinado. Estas em-
presas lo tienen mds facil cuando
el que contrata sus servicios tiene
muy claro que aroma busca. En el
caso contrario, dar con el olor de-
seado no siempre es facil.

Lanariz humana puede llegar a
distinguir hasta diez mil olores
diferentes, y el olfato siempre se
ha considerado uno de los senti-
dos mas sensibles.e
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