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Sentir la marca como algo propio

MARKETING EMOCIONAL:
CONSEGUIR CLIENTES EMOCIONALMENTE
COMPROMETIDOS CON LAS MARCAS

En la actualidad las marcas han tomado consciencia de un hecho:
los clientes emocionalmente conectados con una empresa son
el doble de valiosos que los clientes altamente satisfechos.
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n la actualidad las marcas han
Etomado consciencia de un

hecho: los clientes emocio-
nalmente conectados con una em-
presa son el doble de valiosos que
los clientes altamente satisfechos.
De esta forma surge el concepto
de marketing emocional. Se trata
de desarrollar acciones por par-
te de las empresas para promover
sentimientos y emociones para con
su marca. Es decir, realizar acciones
para construir una relacion mar-
ca-cliente duradera en el tiempo y
basada en experiencias con los pro-
ductos de la empresa.
Desde el marketing emocional
podemos desarrollar acciones de
marketing enfocadas y dirigidas

a las emociones de las personas,
a sus sentimientos, a las reflexio-
nes y motivaciones personales de
cada uno. En el siglo en que viven
las marcas, los consumidores son
mas emocionales y sensoriales
que afos atrés, y el marketing de
sentimientos ha cobrado cada vez
mayor relevancia. Se trata de crear
un vinculo emocional con el clien-
te para que ademaés de comprar
nuestros productos se conviertan
en embajadores de nuestra mar-
ca, en los mejores prescriptores
de nuestros productos.

El principal objetivo que persi-
guen las acciones de marketing
en este ambito es encontrar un
vinculo afectivo duradero con los
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clientes, para que estos sientan la
marca como algo propio y nece-
siten contribuir a su crecimiento
y supervivencia. Una de las herra-
mientas basicas es la utilizaciéon
del "amor por la marca” es decir,
el acuhado como lovemark.

APROVECHAR
LA IRRACIONALIDAD

Existen otros caminos que pueden
ser empleados por las empresas
para que las marcas consigan pe-
netrar en el “corazén” de los con-
sumidores, no solo en la ca-
beza: mediante los valores
de la empresa. Y es que
los valores de la mar-
ca son un elemento
que Ultimamente
se estad utilizando
para generar va-
lor, quizas por su
efectividad o di-
ficultad para ser
copiados. Los
consumidores
desarrollan una
actitud mucho
méas  empatica
con las marcas
que desarrollan
buenas précticas
empresariales, com-
prometidas con la so-
ciedad en la que ope-
ran y que contribuyen con
su actividad al desarrollo de
un mundo mejor.
Segun los ultimos estudios, tres
tercios de las decisiones de com-
pra se hacen de manera intuiti-
va, es decir irracionalmente. Este
dato da mas importancia si cabe
al marketing emocional ya que
es clave estar posicionados en la
cabeza y el corazdn de nuestros
consumidores como su primera
opcion de compra cuando estén
en cualquier punto de venta.
Al final lo que las marcas deben
cuestionarse es: jcudl es el sen-
timiento que genera su producto
o servicio en las personas? Para
contestar esta pregunta hay que
ser consciente de que cualquier
negocio, producto o servicio pro-
voca un sentimiento, y las em-
presas deben dirigir alli parte de

sus estrategias de comunicacion
y publicidad. Para hacerlo, debe
detectar esa relacién existente
entre la necesidad y a que senti-
miento se acerca mas.

Como es ldgico, el objetivo princi-
pal del marketing emocional con-
siste en ser capaces de sorprender,
agradar o incluso molestar a la per-
sona que esté recibiendo nuestro
impacto, crear un vinculo afectivo
entre la persona y la marca.

Se trata de generar emociones, de
despertar opiniones, sentimien-
tos, remover algo en la mente del
consumidor. De manera ldgica,
siempre es mas beneficioso para
la empresa crear emociones po-
sitivas que negativas, creando un
vinculo agradable que se traduzca
en satisfaccién en el momento de
la compra y durante su consumo.

ELEMENTOS
PRINCIPALES
DEL MARKETING
EMOCIONAL

A la hora de poner en préactica una
estrategia de marketing emocional
hay cuatro elementos o herramien-
tas principales que las empresas
deben emplear para generar ese
sentimiento de "enganche” con
sus clientes y que parten de la mar-
ca, de las experiencias y las relacio-
nes con los consumidores.

e El arte de contar historias o
storytelling. Cada marca esconde
una historia que merece ser con-
tada. Pero no todas las historias
valen. El storytelling se utiliza de
una manera concreta, para que
sea memorable y le lleguen al re-
ceptor mensajes concretos. La cla-
ve estd en que la marca no debe
ser la protagonista, sino que tiene
que ser siempre la herramienta
que ayuda al protagonista de la
historia a conseguir lo que anhela,
y la estrella protagonista deberia
ser el siempre el cliente.

Este es uno de los grandes errores
que cometen las marcas pequefas:
situar a la marca en el sitio protago-
nista, cuando el verdadero marke-
ting no nace del ego de la marca
sino de la necesidad que puede
ayudar a cubrir en el mercado.



* El tono empleado, o la manera cémo ha-
blamos y comunicamos, puede y debe ayu-
dar a las marcas a conectar con las personas
que estan al otro lado. Por eso es muy rele-
vante comprender qué tipo de tono encaja
con cada marca, producto o servicio para
que acomparie a la experiencia de compra.
Hay marcas que tienen un tono inconfundi-
ble, muy personal y potente, y que expre-
san sus opiniones o comparten su vision
personal de manera abierta. En cambio,
hay otras que prefieren mantener la neu-
tralidad informativa. Aunque los humanos
conectemos mas con un humano, hay que
tener en cuenta que el posicionamiento de
la marca para hablar en el tono que acom-
pafie y no cause disonancias.

e E| desarrollo del branding es otra de las
herramientas para generar emocién. Se tra-
ta de la interpretacién de la marca a través
de diferentes elementos visuales. Desde un
logotipo, y sus multiples adaptaciones, hasta
los colores empleados, las tipografias elegi-
das, y todos aquellos elementos comunica-
tivos offline, como puede ser la papeleria.
Una marca no la hace un buen branding, sino
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que ésta debe tener un buen producto; sin
embargo un buen branding puede hacer que
una marca sea excelente y que se propague
y que se posicione de una determinada ma-
nera. En este sentido es importante trabajar
el marketing emocional con un profesional
del disefio gréfico que ayude a completar la
visidn y a materializarla. El objetivo es conec-
tar el branding con lo que desea comunicar
la marca, siendo coherente con el posiciona-
miento que se desea para la misma.

® E| uso de iméagenes adecuadas es funda-
mental. En la actualidad el peso de lo visual
es muy importante en el receptor. Y muchas
veces le otorgamos un papel de mero acom-
pafiamiento al componente textual de los
diferentes canales donde comunica la mar-
ca. Las imagenes deben estar perfectamen-
te alineadas con los valores de la marca (los
textos no deben transmitir una cosa y la foto
otra); el peso que tiene mas fuerza es el de
la imagen y no el del texto. Debe evitarse
distorsiones entre texto e imagenes, ya que
éstas deben estar alineadas con el branding,
valores, filosofia y con la emocién que la
marca quiere transmitir. @

Entrevista Ana Sanchez,
directora de APD en Asturias

"La diferenciacidn

tiene que venir por la
conexién emocional
con el cliente”

Seglin su punto de vista,
¢como definiria el marketing
emocional?
Ana Sanchez: Marketing emocio-
nal se resume gréficamente en una
sola palabra: “sorprender”. Ese factor
sorpresa se canaliza a través de mensajes,
imagenes, sonidos... que detonan en el potencial clien-
te determinados sentimientos de alegria, amor, felici-
dad... u otros completamente contrarios a los anterio-
res, a efectos de provocar la decisién de compra.
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Segtn su opinién, ;qué ventajas puede ofrecer para
una empresa que sus clientes estén emocionalmente
conectados con la misma?

AS: En un mundo global como en el que vivimos, con
una cantidad ingente de informacién ony off line, en la
que todos tenemos acceso a comparar productos/servi-
cios similares, o incluso los mismos ofrecidos por gigan-
tes operadores como Amazon, Ebay... la diferenciacién
tiene que venir dada por la conexion emocional con el
cliente. Esa diferenciacién, desde el plano emocional,
por tener una relacion personal y personalizada con

cada cliente, haciendo que se sientan atendidos y en-
tendidos, cuidando siempre de los pequerios detalles...
es la mayor ventaja que una empresa puede ofrecer a
sus clientes y lo que hace por otro lado que podamos
hablar de fans y no de clientes.

¢Qué papel juegan las marcas en el momento de
crear emociones en su publico para conectar con
ellas?

AS: Cada vez més las marcas evocan emociones a través
de mensajes que llevan a crear un vinculo directo con
su publico objetivo (consumidor/persona), poniendo el
foco en generar empatia y transformando, en ese senti-
do, la relacién comercial en relacién personal.

Ahora no se anuncian productos; ahora se cuentan his-
torias que evocan sensaciones, asociando el valor que
trasmite la marca a una forma singular de interpretar la
vida, buscando generar empatia para reclutar seguido-
res. jEres de Pepsi o de Coca Cola? ;jEres de McDo-
nald's o Burguer King?

¢Cémo definiria a un cliente comprometido?

AS: Més que de cliente comprometido, deberiamos
de hablar del compromiso con nuestros clientes. Es
este aspecto el que puede llevarnos a conseguir que
un cliente se decante por nosotros antes que por
nuestra competencia. Y a ese compromiso Unicamen-
te se llega conociendo al cliente, preocupandonos
por estar ahi, desde la cercania, anticipdndonos a su
necesidad, cuidandole y gandndonos su confianza
cumpliendo sus expectativas para que piense antes
en nosotros que en otros.



