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RESUMEN

Vivimos en una sociedad emocional, con personas hiperconectadas capaces de
transmitir emociones de forma inmediata, desde cualquier lugar del mundo, en
cualquier momento y hacia cualquier otra persona.

Por otra parte, el exceso de oferta que plantean sin cesar las marcas en la actualidad
hace que exista una gran saturacion de productos, servicios, mensajes indiferenciados
que llegan al consumidor de forma masiva.

Dado esto, es necesario plantear nuevas formas de crear estrategias basadas en
variables emocionales capaces de provocar llamadas de atencion y llamadas a la accion
que generen vinculos especiales y diferenciales entre marcas y consumidores.

ABSTRACT

We live in an emotional society, hyperconnected people able to transmit emotions
immediately, from anywhere in the world, at any time and to any other person.

Moreover, oversupply that pose incessantly brands at the present means that there is a

saturation of products, services, undifferentiated messages that reach the consumer in
bulk.

Because this, it is necessary to propose new ways to create strategies based on
emotional variables that can cause calls for attention and calls for action that create
special and different relationships between brands and consumers.
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INTRODUCCION

El procesamiento de las emociones ha sido un tema permanente de interés en la
investigacion de neuroimagen, pero los estudios han utilizado sobre todo los estimulos
emocionales faciales. Segun Radua [1] las regiones del cerebro implicadas en el
procesamiento de la emocion escenica, por tanto, se asemejan a los reportados para
las expresiones faciales de la emocion en que responden a una gama de diferentes
emociones, aunque parece que hay especificidad en la intensidad y direccion de la
respuesta. Golland [2] indica que las teorias recientes enfatizan los aspectos dinamicos
de las emociones. Sin embargo, las medidas fisioldgicas y los enfoques metodoldgicos
que pueden capturar la dinamica de las emociones estan subdesarrollados. Wilson-
Mendenhall [3] demuestra que es importante estudiar la variabilidad dentro de las
categorias comunes de la experiencia emocional. Mori [4] investiga la fuerte respuesta
emocional asociado con escalofrios al explorar la relacion entre escalofrios relacionados
con la musica y escalofrios no relacionados con la musica. Papousek [5] indica que los
estudios de comportamiento sugieren impacto elevado de entradas perceptivas carga
emocional en los trastornos. Los resultados indican una relacion entre los sintomas
positivos y un impacto elevado sobre todo de amenazar a los estimulos con carga
emocional que puedan dar lugar a la exacerbacion de los sintomas positivos y el
comportamiento inadecuado en situaciones interpersonales. Yang [6] sugiere que el
contenido emocional afecta la inhibicion de respuesta debido a la priorizacion de
procesamiento de contenido emocional.

En el presente articulo se detallan aspectos emocionales que resultan de vital
importancia en los procesos de marketing actuales, dado que vivimos en una sociedad
emocional donde el consumidor tiene un gran acceso a multiples fuentes de
informacion, dispone de tecnologia de Ultima generacion que le convierte en un
elemento hiperconectado y donde la saturacion de la oferta propuesta de forma
ininterrumpida por las marcas hace que éstas se plateen nuevas formas de seducir la
mente y el corazon de las personas.

Sobre dichos aspectos emocionales, se van a destacar en concreto tres: la prohibicion,
el miedo y la nostalgia, para que podamos valorar el impacto que pueden llegar a
producir en el momento de la verdad a la hora de la decision de compra del
consumidor.
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DESARROLLO

1. PAPEL DE LA PROHIBICION EN EL MARKETING

En nuestro aprendizaje desde bien pequenos nos han inculcado la cultura de lo
prohibido: no tocar, no hacer, no provocar, no intentar, no salirte del dibujo. Estos son
aspectos que hemos aprendido y que nos generan una barrera al cambio por el
supuesto peligro que conlleva el no acatar las normas.

Resulta curioso descubrir a través de la neurociencia como lo prohibido provoca una
llamada a la accion inmediata en el cerebro, ya que cuando se nos prohibe alguna cosa
nuestra mente y nuestro cerebro prestan mayor atencion a la misma. Es un
mecanismo automatico que debemos tener muy en cuenta en los procesos de
marketing.

En el estudio Cognitive, Affective, & Behavioral Neuroscience una de las principales
conclusiones alcanzadas es que el cerebro atribuye a aquellas cosas prohibidas el
mismo nivel de atencion que a las cosas personales que ya poseemos, aunque esto no
resulta tan claro si la prohibicion se extiende también a otras personas.

Es determinante saber que la prohibicion individual alimenta nuestro deseo por
conseguir dicha cosa, mientras que si la prohibicion es grupal la atraccion decae. Esta
es una informacion valiosisima para disefar estrategias de marketing especificas y muy
orientadas a lo individual, en pos de optimizar los resultados obtenidos.

El cerebro humano procesa aquello que entendemos por prohibido y entiende que es
mucho mas dificultoso actuar en solitario que en grupo, por tanto asigna mayor valor a
aquellas cosas prohibidas que afrontamos bajo nuestra tnica optica.

¢Un ejemplo? Probemos con un niio o una nia de unos dos anos, con quien
queremos nhegociar para cambiar un juguete por otro diferente. Logicamente, el
juguete representa en ese momento una posesion tremendamente apreciada, por
tanto la dificultad es maxima. Si le planteamos directamente la opcion de cambiar por
otro, casi con total seguridad habra una negacion. Ahora bien, si reenfocamos la
negociacion y probamos a dejar a su alcance el juguete de reemplazo avisandole de
que no es para el o para ella (prohibicion) seguramente estaremos empezando a
conquistar su llamada de atencion hacia el nuevo objeto.

Estos mensajes provocativos y excluyentes que dicen que algo no es para ti de forma
directa provocan en nuestro comportamiento reacciones de deseo, por lo que podemos
considerar que la prohibicion tiene un componente sugestivo demasiado importante
como para obviarlo cuando trabajamos en estrategias de marketing para determinados
productos o servicios.
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Solo para adultos, solo para chicos, solo para chicas, solo para... prohibir y excluir, dos
estrategias que conjuntamente dan una mezcla explosiva, provocadora y retadora.
Pocas cosas funcionan tan bien en el ser humano como el reto ante algo.

Sin duda, prohibir despierta el deseo. Es necesario en este punto hacer una distincion
entre dos conceptos que aplicados en marketing tienen grandes diferencias: debemos
conocer la diferencia de percepcion que genera en el consumidor una necesidad y un
deseo.

El deseo del consumidor es la expresion maxima para una marca y probablemente
como consumidores nunca deseamos algo con mayor intensidad que cuando nos lo
prohiben, aunque también cuando escasea.

Volviendo a los nifios como modelo de comportamiento, resulta de alto interés
observar su punto de vista ante las mismas cosas que vemos los adultos, pero
liberados de experiencias previas y prejuicios, cosa que resulta fundamental a la hora
de extraer conclusiones, que seguro seran muy diferentes a lo que tenemos
preconcebido.

Todos estos planteamientos resultan de especial valor cuando se aplican
estratégicamente en el mundo de las marcas y su relacion directa con el consumidor
actual. La construccion de mensajes hacia los consumidores bajo este paradigma
puede ayudar a una marca a crear relaciones bidireccionales potentes, capaces de
generar algun tipo de deseo manifiesto y palpable, no solamente en el propio
consumidor sino en el circulo mas intimo de dicho consumidor, pues la probabilidad de
que actue como un prescriptor de alto alcance es muy alta.

2. EL MIEDO COMO ASPECTO EMOCIONAL CON UN ROL DETERMINANTE
EN EL MARKETING

En segundo lugar, introduciremos otro aspecto emocional que ha tenido, tiene y tendra
un rol determinante en el marketing: el miedo.

El impacto emocional e irracional que aporta el miedo desde bien pequenos, de subito,
casi sin darnos cuenta, casi sin entenderlo, pero llegando a formar parte de nosotros
en mayor o menor medida, hace que resida en nosotros de forma latente durante
nuestras vidas.

Este hecho hace que si pensamos como marcas podamos plantearnos estrategias
basadas en este comportamiento irracional basado en aspectos como la inseguridad, la
incertidumbre o la sensacion de peligro.
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El miedo implica supervivencia, estado de alerta, estado de interés. Incluso sensacion
de urgencia y sensacion de escasez. Las situaciones extremas resultan atrayentes a los
seres humanos, cosa que podemos concebir dentro de un proceso de marketing.

¢Un ejemplo?

En enero de 2013, sufrimos un temporal en Espafia. De subito, en cuestion de nada, se
comenzo a hablar en los medios de comunicacion de “ciclo génesis explosiva®. Puede
que el concepto “temporal” ya no llamara la atencion de la gente. éiQué ocurrio? A
alguien se le ocurrio hablar del término cientifico asociado al concepto temporal y se
hablaba de algo desconocido y que sonaba a peligroso: Ciclo génesis explosiva.

Un concepto mediatico capaz de generar en ese momento cierta incertidumbre. La
novedad funciona y mas si esta vestida de incertidumbre. Un coctel momentaneo
capaz de hacer pensar en el futuro a corto plazo con cierto temor, que representa un
cambio capaz de despertar la atencion y el interés.

Para una marca, mensajes de este tipo aplicados a su producto o servicio pueden
generar un enfoque de comunicacion capaz de provocar expectacion, cosa realmente
dificil hoy en dia en el mundo de las marcas y su relacion con los consumidores.

Quizas, los enfoques de este tipo basados en el miedo o incertidumbre tienen un ciclo
de vida demasiado corto, por lo que hay que ser conscientes de que estratégicamente
el peso no recae en dichos mensajes, sino que deben tratarse como herramientas de
punta de lanza capaces de orientar la atencion del consumidor momentaneamente
para entonces poder seducirle de verdad con una propuesta de valor real que tenga
preparada la marca.

Existen varios tipos de miedo, como por ejemplo:

e Miedos basicos como la muerte, el dolor, algunos animales o insectos, las
catastrofes naturales, etc.

* Miedos sociales como el rechazo, la soledad, la tristeza, la oscuridad, etc.

e Miedos irracionales como los espiritus, los fantasmas, los extraterrestres, etc.

El miedo es una reaccion emocional ante una amenaza, acto que provoca que
pongamos en liza nuestra conducta defensiva. El miedo provoca que pensemos en una
perdida y nuestro cerebro reacciona defensivamente ante el hecho de perder algo.

Es muy frecuente encontrar mensajes de marcas que trabajan el marketing del miedo
en los que se comienza por sembrar el panico mostrando situaciones de peligro para
enlazar seguidamente con medidas de seguridad que aporta su propio producto o
servicio.

¢Un ejemplo? Anuncios publicitarios de productos como alarmas de seguridad que nos
narran historias que pretenden representar la realidad. Primero proponen el peligro
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que genera el miedo (un robo) para seguidamente aportar la oferta de la marca con la
solucion inmediata (la alarma.

La asociacion entre problema y solucion se solapa en segundos y se genera una
sensacion de urgencia que despierta el interés. La simulacion hace que nos pongamos
en situacion y se despierte el deseo por resolver una necesidad provocada. Un
planteamiento logico perfecto basado en un comportamiento previsiblemente
irracional.

El miedo se utiliza a todos los niveles, de forma mas o menos intensa. También, los
pequenos miedos son fuente de inspiracion para las marcas. Al fin y al cabo, el
objetivo es capturar la atencion del target, hacerle pensar y seguidamente proponerle
una solucion segura.

Este sentimiento emocional llamado miedo es capaz de hacernos tomar decisiones
incluso equivocadas si quien nos lo provoca es un competidor. Miedo a que el
competidor lo haga mejor, miedo a que se anticipe, miedo a lanzar un producto o
servicio peor o diferente a lo que ya existe, efc.

Si somos capaces de disehar alguna estrategia basada en el miedo que conjugue dos
variables tan potentes como la sensacion de escasez y la sensacion de urgencia es muy
probable que el resultado sea realmente efectivo y sorprendente.

3. LA NOSTALGIA COMO VARIABLE EMOCIONAL EN LOS PROCESOS DE
MARKETING

En tercer y ultimo lugar, la propuesta es la nostalgia, como variable emocional dentro
de los procesos de marketing.

La nostalgia es un concepto lleno de sentimientos, sensaciones y llamadas de accion a
los recuerdos profundos y arraigados en las personas provocan emociones.

La neurociencia nos va descubriendo una informacion cualitativa muy reveladora. El
neuromarketing se encarga de utilizarla. Las marcas de intentar sacar provecho.

Nuestro cerebro es proclive a la generacion de pensamientos cargados de nostalgia,
somos capaces de recordar y, lo que es mas importante, de imaginar. Ahora es cuando
nos paramos a pensar queé es lo que ocurre cuando pensamiento, recuerdos e
imaginacion se funden en nuestro cerebro.

Nuestra capacidad de modificacion de pensamientos y recuerdos a través de la
imaginacion es impresionante. Este hecho nos confiere cierto bienestar psicologico.

INTEGRACION EMOCIONAL EN EL MARKETING: PROHIBICION, MIEDO Y
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Podemos disfrutar de dichos recuerdos y modificarlos hasta puntos extremos o solo de
manera suave. Seguro que podemos recordar alguna ocasion en la que te nos hemos
sometido a recordar algo del pasado y mejorar la sensacion vivida o dotar a ese
pensamiento de finales alternativos que nos hubieran gustado que sucedieran de otra
manera.

Nuestro cerebro esta disefiado para generar ese recuerdo y dotar a las experiencias
pasadas de una mejor vivencia imaginaria. Nos provoca a pensar que lo que ocurrio
fue mucho mejor de lo que en verdad lo fue. Ese es el motivo de que se genere ese
cierto bienestar psicologico.

El marketing de nostalgia es una estrategia muy utilizada y sin fecha de caducidad. Las
marcas recurren a ella para generar sensaciones que laten en nuestro interior.
Imagenes, sonidos, olores, tactos, sabores, etc.

En definitiva, sentimientos del pasado aplicados en productos o servicios de hoy.

Es interesante saber que las marcas, siendo conscientes de la informacion anterior,
pueden pensar en estrategias basadas en los sentidos y sabemos que es muy posible
que el cerebro del consumidor mejore las experiencias pasadas al provocarle recuerdos
nostalgicos tenemos muchas posibilidades de crear un marketing con altas
posibilidades de éxito. Al menos los ingredientes estan.

Es importante tener en cuenta que recrear circunstancias pasadas a traves de
productos o servicios genera en el consumidor el efecto de sentirse joven y todos
sabemos que esto es muy atractivo. Por si fuera poco, el recuerdo de estos hechos
pasados proporcionan a huestro sistema cierta seguridad, que viene a traves de
transportarnos mentalmente a épocas anteriores donde el entorno era diferente.

Gracias al neuromarketing sabemos que el concepto de seguridad es muy importante
en coyunturas de incertidumbre como la que vivimos actualmente, por tanto otro
aspecto a favor para la generacion y aplicacion de estrategias de marketing de la
nostalgia.

Es importante tener en cuenta que las marcas deben dejar en algtn lugar dentro de
esta estrategia, de como es ahora y de qué aporta y como lo aporta al consumidor.
Esa combinacion entre el pasado y el presente con vistas de futuro es fundamental.
Puede que solo sea un detalle, pero ya sabes que los pequehos detalles marcan la
diferencia.

Nuestros vinculos emocionales hacia nuestra vida pasada, en nuestra época infantil y
juvenil, e incluso posteriormente, son capaces de provocarnos deseos de compra de
productos sin que el precio sea un gran condicionante.

El sentimiento de nostalgia genera estragos en nuestro interior, nos lleva remotamente
a través de la mente a recrearnos en escenas que a través de estimulos fueron
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capaces de provocarnos emociones y nos dejaron en forma de recuerdo imborrable
una huella que con el tiempo sale a flote.

Es muy probable que el impulso de compra relacionado con un sentimiento de
nostalgia haga que podamos plantearnos comprar productos que no necesitamos, que
no nos van a aportar un beneficio funcional, pero cubriremos la expectativa emocional
de ese impulso irracional que surge de nuestro interior.

La melancolia como concepto asociado a la nostalgia, es capaz de actuar como
potenciador de la misma.

Entendemos por nostalgia ciertos deseos de regresar al pasado para revivir ciertos
momentos de felicidad. En cierta forma es un anhelo de recuperar un tiempo pasado
que entendemos por perdido y que se relaciona con regresar a nuestro lugar de
origen, volver a ver a nuestra gente querida o repetir alguna experiencia que marco de
forma positiva nuestra vida.

Por su parte, la melancolia esta asociada a un estado emocional influenciado por la
tristeza o infelicidad y con una causa muy concreta.

De todo esto, las marcas saben cada vez mas e intentar plantear en el plano
estratégico como aprovechar estos conceptos para aplicarlos en sus procesos de
marketing.

¢El objetivo? Aprovechar fuertemente la coyuntura que generan las propuestas de
nostalgia y melancolia en el consumidor al percibir sensaciones asociadas a estos
estados en productos que han sido concebidos para lograr esta situacion.

¢El resultado? Esa mayor predisposicion por parte del consumidor a querer
irracionalmente el producto y, sobre todo, a pagar mucho mas por é€l.
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CONCLUSIONES

Dentro del mundo conceptual de las emociones existen un gran numero de
oportunidades como planteamientos capaces de crear estrategias de marketing
altamente efectivas que maximicen la relacion entre marca y consumidor.

Para ello es necesario entender el nuevo paradigma de la comunicacion entre ambos
entes y no solamente de uno a otro, sino también en como el consumidor es capaz hoy
de apropiarse de los mensajes de las marcas y convertirse en gran embajador ante
otros consumidores que forman parte de su red habitual de comunicacion, pudiendo
generar prescripciones altamente efectivas.
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