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Estados emocionales
aplicados al entorno
de marca y producto

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. En primer lugar, veamos el
papel de la prohibicion en el marketing.
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En nuestro aprendizaje desde bien pequefios nos han
inculcado /a 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 como /o 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.

Es determinante saber que /a prohibicion individual
alimenta nuestro deseo por consequir dicha cosa,
mientras que si la prohibicion es grupal la atraccion
decae. Esta es una informacion valiosisima para dise-
nar estrategias de marketing especificas y muy orien-
tadas a lo individual, en pos de optimizar los resultados
obtenidos.
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El cerebro humano procesa aquello
que entendemos por prohibido y
entiende que es mucho mas dificil
actuar en solitario que en grupo, por
tanto, asigna mayor valor a aguellas
cosas prohibidas que afrontamos
bajo nuestra tnica optica.

.un ejemplo? Probemos con un nifo
0 una nina de unos dos anos, con
quien queremos negociar para cam-
biar un juguete por otro diferente.
Logicamente, el juguete representa
en ese momento wuna posesion
tremendamente apreciada, por tanto
la dificultad es maxima. Si le plan-
teamos directamente la opcion de

cambiar por otro, casi con total
sequridad habra una negacion.

Ahora bien, si reenfocamos la nego-
ciacion y probamos a dejar a su
alcance el juguete de reemplazo
avisandole de que no es para el 0
para ella (prohibicion) sequramente
estaremos empezando a conquistar
su llamada de atencion hacia el
nuevo objeto.

Solo para adultos, solo para chicos,
solo para chicas, solo para... Prohi-
bir 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.
El deseo del consumidor es la expre-
sion maxima para una marca y proba-
blemente como consumidores nunca
deseamos algo con mayor intensidad
que cuando nos lo prohiben, aunque
también cuando escasea.

Todos estos planteamientos resultan
de especial valor cuando se aplican
estrategicamente en el mundo de las
marcas y su relacion directa con el
consumidor actual en cualquier tipo
de producto.

En segundo lugar, introduciremos otro aspecto emo-
cional que ha tenido, tiene y tendra un rol determinan-
te en el marketing: e/ miedo.

El impacto emocional e irracional que aporta el miedo
desde bien pequefios, 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.

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.
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Quizas, los enfoques 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 enton-
ces poder seducirle de verdad con una propuesta de valor real que
tenga preparada la marca.

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 pérdida 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 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 simu-
lacion hace que nos pongamos en situacion y se despierte el deseo
por resolver una necesidad provocada. Un planteamiento l6gico
perfecto basado en un comportamiento previsiblemente irracional.

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, etc.
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En tercer y dltimo 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 llama-
das de accion a los recuerdos profundos y arraigados en las personas
provocan emociones.

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

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

El marketing de nostalgia es una estrategia muy utilizada y sin fecha de
cadicicad. 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 servi-
cios de hoy.

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

Es importante tener en cuenta que las marcas deben dejar en algin
lugar dentro de esta estrategia, de como es ahora y de quée 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 los pequerios detalles marcan la diferencia.
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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 nues-
tro interior, nos lleva remotamente a través de la
mente a recrearnos en escenas que por medio de
estimulos fueron 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 relaciona-
do 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.
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