Las emociones, inico vinculo entre marca y consumidor

Por Misael Lopez-Uribe

Dejemos de ser predecibles y explicitos en nuestra comunicacion. Que las
emociones sean las que hablen.
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En los afios 70 se practicaban estrategias de marketing donde el que pagaba mas tenia méas
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«beneficios»; o sea, mas por mas (Mercedes Benz®, Rolex®, Haagen Dazs®), etc.).

En los 80 la estrategia cambi6 hacia un marketing de «valor» donde se obtenian mas
beneficios por el mismo precio; o sea, mas por lo mismo (por ejemplo: Lexus).

En los 90 se aplico la estrategia de marketing de «descuento»; o sea, los mismos beneficios
por menor precio, o, dicho de otra manera, lo mismo por menos (Taco Bell® exploto esta
estrategia al maximo con sus promociones y se expandio6 por todo Estados Unidos).

A principios del 2000 se puede identificar la estrategia de la «conveniencia»: mas beneficios
por menos precio; o sea mas por menos (regla de oro que ha utilizado Wall-Mart® y ha
llevado la marca hasta donde esta hoy en dia).

En 2005 las estrategias de marketing se enfocaron en la glorificacion del cliente, atendiendo
sus necesidades hiperbasicas, o sea, menos por mucho menos. Esta el caso de Southwest
Airlines®, de donde se derivan casos en México como Volaris® o Interjet®, y si vamos mas
alla, el de Vivaerobus® donde por mucho menos se obtiene lo basico, que es volar y llegar a
tu destino sin importar beneficios adicionales. Esta tltima estrategia puede ser muy riesgosa
si no se considera lo basico en atencién al consumidor.

Por altimo, esta surgiendo un movimiento muy fuerte en cuanto a la forma de comunicar los
valores de la marca: el marketing de la «<emocion». Se comenzo6 a ver cada vez mas desde
2010. Su principal caracteristica es la accion de comprar con el corazon; o sea, el cerebro

ve lo que el corazon siente; o lo que es lo mismo, el consumidor dice lo que piensa, pero hace
lo que siente.

Rompiendo Mitos
1. La marca no es el logotipo.
2. Una marca no es un servicio o un producto.

3. Una marca, tampoco es el nombre.

Entonces, ;qué es una marca?

Es un sentimiento muy personal que viene desde las entrafas. Las marcas hoy en dia se
definen por particulares, no por empresas ni mercados, o por los ptablicos mismos. Es una
sensacion que viene de adentro de uno mismo. La razén es muy sencilla: los seres humanos
somos seres emocionales, intuitivos.

Aqui es donde el empresario y sus colaboradores (representantes todos ellos de la marca),
deben entender que no es lo que ellos dicen lo que mueve a la gente: es como lo dicen. Para
tratar de explicarlo atin més, se puede mencionar el principio de este movimiento: «no es lo
que ta dices que es, es lo que ellos dicen que es». Las marcas no les pertenecen a sus
propietarios, les pertenecen a los consumidores, sin duda. Los consumidores viven la marca a
diario, la hacen suya, ellos dirigen el destino de la marca.



:Como aplicar el marketing emocional?

La herramienta principal del marketing emocional es el Branding, para después aplicarlo y
convertirlo en Emotional Branding. Al dia de hoy, el consumidor tiene tantas opciones y
tiene que decidir en muy poco tiempo, y mas ahora que la mayoria de las ofertas son de
calidad y caracteristicas similares. La tnica solucion que tienen las marcas para sobresalir es
crear y mantener vinculos de confianza con sus consumidores en sus decisiones de compra de
un producto o servicio. La confianza se presenta una vez que se ha convivido con la marca y
esta ha superado las expectativas de los consumidores.

La siguiente fase de una marca, una vez que ha consolidado sus vinculos de confianza, es ser
una marca «carismatica». Eso sucede cuando sus consumidores la perciben como una marca
sin sustituto plenamente identificado. Esto aplica a las todo tipo de marca, incluso a marcas
no comerciales (celebridades, politicos, lideres de opinion y personas publicas en general).
También es aplicable a organizaciones (fundaciones, instituciones, ONG, colectivos y
agrupaciones en general) y a productos o servicios de marcas comerciales, ya sean que
pertenezcan a micro, pequenas, medianas o grandes empresas o corporaciones.

Entonces, ;como se debe comunicar una marca, o mejor dicho, como debe interactuar una
marca con sus consumidores?

La manera més facil y sin tantas complicaciones es considerar que son seres humanos los que
reciben y adaptan a nuestra marca, seres humanos con emociones, no robots frios y
calculadores. Es por eso que la marca debe ser humanizada, debe conectar emocionalmente,
debe anticiparse a las necesidades de su consumidor, pero sobre todo, debe ser un espejo
donde él mismo se pueda reflejar totalmente.
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