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Prefacio

Este ensayo, no pretende ser un tratado de economia o de

teoria econémica para el siglo XXI, simplemente analiza las
realidades cambiantes de los mercados actuales; a la luz de

los nuevos aportes de la neurociencia a la actividad social y de
comportamiento; los cuales de alguna manera inciden en la
actividad econdmica. Intenta transmitir las percepciones del autor
frente a los micromercados de hoy, presentes en cualquier parte
del planeta, que crean relaciones de intercambio muy profundas
aun en bajas escalas.

Es un libro sobre el cambio de paradigmas del consumidor y de
redescubrir lo que hace ya mucho tiempo los antiguos sabios,
desde la Biblia hasta el Coran, pasando por los manuscritos de
Marco Polo hasta las investigaciones de Paul Glimcher, incluidas
las teorias de Carlos Marx, sabian e intuian, y a lo mejor lo habian
previsto: el hombre es un ser emocional, por lo tanto requiere
productos y servicios que le agreguen emocion a su vida.

Adentrandonos en su estudio, podremos comprender porque los
seres humanos acttan y deciden sobre lo que compran, bajo una
perspectiva distinta a la estudiada desde hace mas de 100 afos
por economistas clasicos. De igual manera nos ayudara a disefar
estrategias palpables de conquista de mercados emocionales en
economias reales, donde la seguridad, el amor, los sentimientos de
odio, ira, e incluso fragilidad, son los que determinan reacciones
sociales y cambios revolucionarios, que hacen que los mercados

y micromercados se desarrollen, y no solo la racionalidad estatica
que normalmente se ha considerado para analizarlos.

ANDRES CISNEROS ENRIQ EX|
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Las decisiones de consumo nunca fueron totalmente racionales

CapiTuLo 1

Las decisiones
de consumo nunca fueron
totalmente racionales

“No tratéis de guiar al que pretende elegir por Si su propio camino”
William Shakespeare (1564-1616)
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La racionalidad, en su concepto mas sencillo y practico, es la
capacidad que poseen todos los seres humanos para pensar,
comparar y actuar de acuerdo con un conjunto de principios o
cédigo de valores, sobre la conveniencia o inconveniencia de
tomar una decisién en algun aspecto de su vida. En estos términos,
el ser humano intenta elegir la opcién que mejores beneficios le
provea, en el contexto y marco que su decisién le permite.

Bajo el pardmetro de la racionalidad se fundament6 buena parte de
la teoria Microecondmica, en especial la teoria del consumidor, cuyos
supuestos afirman que las preferencias del consumidor pueden
modelarse en funcion de su utilidad y acorde con sus ingresos.

Los economistas neoclasicos formalizaron los modelos
econoémicos de equilibrio parcial y de equilibrio general. Las
teorias y aportes de Jevons, Walras, Marshall y Pareto, entre
muchos otros, consolidaron la estructura de la ciencia econémica
actual, bajo el supuesto de la racionalidad maximizadora de
beneficios / minimizadora de costos.

El postulado base era sencillo, los hombres, son animales
pensantes por excelencia que al enfrentarse a un dilema de
opciones, necesidades infinitas y escasez de recursos deben
intentar maximizar siempre la utilidad / beneficio. Pero ya mucho
antes, Adam Smith, habia advertido del egoismo reinante del
hombre: “la anarquia del egoismo, es lo que hace que el panadero
trabaje por su pan, y exista el herrero, y con ellos el tendero,
todos buscando su propio beneficio” (Smith, 1776, p.66).

El egoismo es parte del Hombre por ello, busca satisfacerse
siempre. No existe racionalidad explicita, se consume porque se
desea, porque hace parte de nuestra naturaleza, sin consumo, no
hay existencia.

Cuando John Maynard Keynes aparece en escena, se empieza
a cuestionar la racionalidad neoclésica, en especial, cuando
intenta explicar el comportamiento de la funcién de inversion en
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épocas de crisis, la trampa de la liquidez y los ciclos econémicos.
Maynard Keynes escribié su famosa Teoria General del Interés

y el Dinero en 1936, ocasionando el casi derrumbe de la teoria
capitalista, demostrando que la teoria econdmica descrita hasta
el momento era incompleta.

Keynes y sus estudiosos enfatizaban que la economia no siempre
demuestra alta racionalidad y que muchas veces se dan situaciones
de panico colectivo que implican parélisis en la inversion y el
consumo, aun en condiciones que deberian permitir a “hombres
racionales” volver a una situacién de equilibrio, en otras palabras,
salir de la crisis. De igual forma, influyo de manera determinante
para que el Estado interviniera en los asuntos econémicos y
replanteara la famosa mano invisible de Adam Smith, esbozada

en toda la economia clasica.

Las teorias post keynesianas advierten que el consumidor

puede dividir los bienes que consume en diferentes categorias y
destinar igualmente diferentes niveles de su ingreso disponible
para su compra. Estos primeros estudios constituyeron la escuela
del comportamiento e intentaron describir de mejor manera la
funcion de utilidad o satisfaccion, que un bien o servicio le puede
proveer a su comprador.

Los estudios mencionados establecieron factores adicionales,
determinantes del consumo, tales como:

1. El factor de la Racionalidad Limitada, del economista Herbert
Simon (1916-2001).

El consumidor se regira por reglas o habitos no
compensadores, es decir el precio del producto es indiferente;
por ello, la Economia debe ayudar a entender los fenémenos
econdémicos y no solo predecirlos.

2. Elfactor saciedad, del economista Georgescu- Roegen (1906-
1994)

Proclama que consumir més unidades de algun producto

o servicio, no aumenta la satisfaccion o utilidad, por el
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contrario el hombre necesita innovacién y no saturacién, y
el factor subordinacion, las necesidades estan jerarquizadas
y subordinadas unas a otras, un compendio de la teoria de
las necesidades de Abraham Maslow, en escala de ingresos.
Como lo explica el Economista Carlos Hernéndez, de la
Universidad Autonoma de México, Georgescu, conocia sobre
la importancia de la innovacion de los productos, para que el
consumidor no experimentara aburrimiento supremo sobre
los mismos.

3. El factor dependencia, del economista John K. Galbraith
(1908-2006)

Las necesidades estan influidas por la publicidad, la moda,

la cultura y los amigos.

Las escuelas del comportamiento postkeynesianas, elaboraron
unos Supuestos Econdmico-Conductuales, que se mantienen en
la linea del conductismo del homo sapiens.

La Behavioral Economics, en espafiol la Economia del
Comportamiento, se difunde y generaliza con el otorgamiento
del premio nobel de economia al economista conductual Daniel
Kahneman en el aflo 2002. Lo que distingue a esta corriente es
la utilizacion de conocimientos provenientes de la psicologia
para analizar el comportamiento econémico en los ambientes de
consumo general globalizado, tales como la implicacion de las
emociones en el momento de la compra y adquisicion de bienes
y servicios.

El supuesto operacional de la economia conductual se basa en
que los sesgos cognoscitivos de las personas a menudo impiden
que estas, puedan tomar decisiones racionales por mucho que
lo intenten.

Se supone que los humanos toman decisiones irracionales y
sesgadas mas alla de la previsibilidad o no, del entorno (debatible
en todos los sentidos). De hecho, muchas de las decisiones que
toma con frecuencia el ser humano estan influenciadas por tres
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factores determinantes: el estado psicolégico del tomador de
decisiones, no es lo mismo, tomar una decision en situaciones de
stress, que tomarlas con un estado mental relajado; el ambiente
que rodea al sujeto, ya sea social, autoritario o relajado, el medio
en el que se desenvuelva influye en su conducta, y las ideas
preconcebidas sobre las situaciones a las que se enfrenta, es
decir, sus codigos emocionales.

Entendiendo basicamente que no todas las decisiones de
consumo se soportan en la racionalidad, estamos dirigiendo
nuestra mirada hacia los ultimos avances de la neurociencia,

en donde un aporte importante, es la identificacién de la

carga emocional en proceso definitorio. Segun, Paul Glimcher
(2010), las decisiones econdmicas no estarian basadas en

los anélisis de costo-beneficio de optimizacién que la teoria
econdémica ha sustentado corrientemente, sino mas bien, en una
mezcla de tensiones emocionales y desiderativas, las cuales se
retroalimentan a si mismas, y buscan un equilibrio conjunto, o un
punto optimizador conjunto, con restricciones. Es decir, la parte
mas racional del cerebro, (aquella que realiza los andlisis costo-
beneficio) no actuaria sola al decidir, sino que estaria fuertemente
condicionada e influenciada por las areas inconscientes del
sistema Limbico, como las amigdalas, la insula, el tadlamo, el
hipotalamo, y el hipocampo.

Paul Mclean (1989), desarrolla un complemento a la teoria del
cerebro Tri-uno, en donde expone la composicion del cerebro
humano, y la divide en la corteza orbito-frontal, también
denominada Cértex, que es la parte mas racional del cerebro,
la cual se encuentra apenas encima de los ojos, y es la parte
encargada del planeamiento y el control de los impulsos. El
sistema limbico y el complejo reptiliano.

ANDRES CISNEROS ENRIQ EL
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EMISFERIO
IZQUIERDO

Figura 1. El cerebro Tri-uno

La corteza somato-sensoria, mantiene un mapa sensorial del
cuerpo en su totalidad y se ocupa de la integracion sensorial
—motora. La amigdala, integrante del sistema Limbico, es una de
las areas emocionales méas importantes del cerebro, en lo que
hace a los miedos y temores.

La insula, se encuentra entre los l6bulos frontal y temporal

del cerebro. Se ha demostrado que ciertas zonas de la insula
juegan un importante papel en la experiencia del dolor y de un
gran numero de emociones basicas tales como: odio, miedo,
disgusto, felicidad y tristeza. Por lo tanto, las zonas del cerebro
de la racionalidad no pueden funcionar aisladas de las zonas de
regulacién biolégica-emocional; los dos sistemas se comunican
y afectan la conducta en forma conjunta y consecuentemente, el
comportamiento de las personas.

Las implicaciones econémicas son bastantes manifiestas.

Los ultimos avances de las neurociencias han demostrado que
la toma de decisiones de consumo no es un proceso racional. Es
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decir, los clientes no examinan conscientemente los atributos de

un producto o servicio para adquirirlo. En la mayoria de los casos,

el proceso de seleccion es relativamente automatico y deriva de
habitos y otras fuerzas metas conscientes, entre las cuales gravitan la
propia historia, la personalidad, las caracteristicas neurofisiolégicas

y el contexto fisico y social que nos rodea. (Glimcher, 2010, p. 83.)

En conclusién, es evidente que a partir de la ayuda de las
neurociencias, entendemos que el ser humano no siempre
maximiza beneficios y / o minimiza costos en sus decisiones
econémicas, y por lo tanto la teoria fundamental con la que se
construyen todos los modelos econémicos estaria empezando
a desarrollarse nuevamente. De hecho, ya el mercadeo ha
tomado ventaja de estas ciencias, el neuromarketing, es la
nueva esencia para conquistar mercados. La respuesta siempre
estuvo con nosotros, el ser humano consume a nivel de sus
necesidades creadas y por crear, si proyectasemos nuestra vida
50 afios adelante, seguramente, los avances tecnoldgicos de
hoy, tales como Ipad, smartphones e Internet, entre otros., seran
demasiado obsoletos, y las mismas condiciones de escasez de
factores habran reemplazado a estas con nuestro mismo ser.

La razdn es simple, el ser humano no puede vivir sin consumir, y
cuando los estdndares de consumo se han instalado en la corteza
cerebral a manera de impronta, el hombre solo satisfara su
consumo, a su nivel original, es decir, a sus necesidades creadas,
por lo tanto vivimos en un espiral de consumo, que se recompone
en los entornos y sociedades que afronta con los tiempos. De
hecho, esta es la verdadera comprologia, la necesidad imperante
de comprar y comprar, que se basa en crear para las nuevas
sociedades, imponer las marcas y codigos de los nuevos retos,

sin olvidar, que lo basico, se supone alcanzado.

Pero, lamentablemente para la supervivencia de unos se requiere
el sacrificio de otros, en cierta manera, las necesidades seguiran
siendo basicas hasta que no se consiga el equilibrio global de
consumo, y esa es la ciencia econémica utdpica, un campo lejano.

ANDRES CISNEROS ENRIQ EZ7
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La evidencia que hemos ignorado

CaPiTULO 2

La evidencia
gue hemos ignorado

"¢A quién va usted a creer, a mi o a sus propios ojos?
Groucho Marx (1890-1977)
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Las decisiones econdmicas guiadas por sentimientos siempre
han estado presentes a lo largo de la historia de la humanidad,
muchas veces han sido subestimadas, ignoradas o simplemente
rechazadas por los defensores de la racionalidad econdmica. Sin
embargo, la evidencia que arrojan los mercados y la realidad

es contundente, el ser humano advierte su explicacién en este
mundo por las emociones, por lo que le revelan sus sentidos
basicos, el hecho de poseer una unidad morfoldgica con
necesidades y gustos, lo hace especialmente consumidor, e
incluso depredador.

Al contemplar la Historia, encontramos muchos ejemplos

de decisiones emocionales, de hecho en la antigua Roma, los
emperadores eran especialmente reconocidos por sus brutales y
lujuriosas formas de gobernar, y en la edad media, el temor y el
oscurantismo religioso influyeron en decenas de generaciones,
convirtiendo estos sentimientos en factores condicionantes de
comportamiento.

Si contemplamos hoy las emociones basicas del ser humano,
encontraremos la evidencia que hemos ignorado.

El factor deseo, la economia del sexo

Una de las primeras realidades de las decisiones emocionales
que generan verdaderas olas econdmicas, es la representada

por los deseos bioldgicos basicos, y en estos, el deseo sexual es
quien genera grandes ganancias. Desde que el Hombre habito el
planeta, la sexualidad ha sido el vinculo para la supervivencia, y
ha estado presente en todas las formas de expresion. El sexo es
una necesidad inaplazable, que iguala a las personas e identifica
culturas. El deseo sexual es un sentimiento mas fuerte que el
odio, el miedo o la tristeza. Y es la realidad econdmica del sexo la
que desarrolla verdaderas industrias.

La publicidad de hoy no se concibe si no se emiten insinuaciones y
estimulos al acto sexual, las conversaciones diarias en los sitios de
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trabajo, en reuniones de ejecutivos, en los colegios, en el parque,
en la calle, estan plagadas de idiomética sexual. Los programas
radiales, televisivos, y magazines, interactian persuadiendo
claramente al consumidor a tener sexo como una forma de libre
expresion. Las recompensas sexuales son diarias en las parejas
normales y anormales; de hecho el sexo ha decidido por afios

el futuro de muchos acuerdos politicos, estratégicos y religiosos.

Segun la revista econdmica Forbes (mayo 2011), la pornografia

en Estados Unidos es un negocio de 13 mil millones de ddlares al
afho, los norteamericanos gastan esta cantidad en videos, actos
sexuales en vivo, programas adultos de televisién por cable,
objetos sexuales, pornografia en Internet. Se estima que 5,5
millones de americanos emplean 11 horas semanales en estos
sitios. En Medellin, Colombia, el comercio de mujeres virgenes se
ha convertido en un negocio rentable, el turismo sexual regional
se ha vuelto fuente de ingresos para muchos.

El sexo es un complejo cluster que agrupa cine, televisién,
revistas, turismo, Internet, medios alternativos y soporta las crisis
financieras como la del afio 2008.

Las cifras de 2010, en la industria de la pornografia, confirman que
€s Un negocio en ascenso, y se encuentra lejos de sufrir depresiones
econdmicas. Los ingresos de la industria de la pornografia a nivel
mundial, segun Forbes, fueron de 97 mil millones de dodlares al

afo, con China a la cabeza, seguida por Corea del Sur, Japdén 'y
Estados Unidos; este Ultimo se vio curiosamente superado por
paises asiaticos que demandan pornografia americana.

Del total de ingresos, los chinos recibieron 27 mil 400 millones
de ddlares el afo pasado por diversiones pornograficas, mientras
que Corea del Sur obtuvo 25 mil 700 millones, Japén 20 mil
millones y Estados Unidos 13 mil 300 millones.

Cada segundo se gastan poco mas de tres mil dblares en
pornografia en todo el planeta y cada segundo 28.258 internautas
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ven material pornogréfico en la red. Igualmente, cada segundo
372 internautas buscan ese material a través de palabras clave en
los grandes buscadores de Internet.

El pais latinoamericano que mas ingresos por concepto de
industria pornogréfica recibié fue Brasil, con 10 millones de
dolares. Se calcula que en Rio de Janeiro y Sao Paulo se filman
2000 peliculas pornogréficas por semana, entre productoras
profesionales nacionales y extranjeras, e industria aficionada.

Entre las naciones de habla hispana, solamente Espafia se
encuentra en el cuarto lugar mundial entre los productores
de videos porno, superada Unicamente por Estados Unidos, el
primer productor, Brasil y Holanda.

Actualmente, las ganancias de la industria pornogréafica son
superiores a las de todas las grandes compaiiias de tecnologia
juntas, incluyendo a Microsoft, Google, Amazon, eBay, Yahoo!, y
Apple.

El factor ambicion, la economia del crimen

Tan explicita como el sexo, es la ambicién, el sentimiento
desmesurado por tener mas de lo que se puede, de lo que se
quiere y de lo que se observa, aun cuando, la ambicién no saciada
es incentivada por el efecto demostracion, tan presente en las
culturas capitalistas. Seguramente muchos de los narcotraficantes
se escudan en las dificultades y precariedades econémicas que
experimentaron de nifios, y en cierta manera es explicable,

mas en economias tan desiguales como la Colombiana. Pero
independientemente de esta verdad, si se analiza la ambicion
como generadora del crimen organizado se pueden encontrar
auténticos monopolios que combinan sentimientos reprimidos.

La economia del crimen encuentra su auge en lo prohibido, en lo
vetado, se alimenta de lo oscuro, y del deseo de quienes buscan
emociones y riesgo, esta es la demanda de lo que no se permite
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hacer o tener, la demanda de lo prohibido; por otra parte, la
ambicién hace lo propio del lado de la oferta, convirtiendo a los
“capos” en proveedores del deseo, y en reyes midas para si mismos.
Las cifras que genera el narcotréafico hoy son incalculables, agrupa
diferentes industrias, desde el mismo proceso de produccién

de mercancias toxicas, hasta su comercializacion, integrando
verticalmente todos los agentes.

El primer informe de la Junta de para la Fiscalizacién de
Estupefacientes de las Naciones Unidas, con fecha 2 de marzo

de 2011, revelado en Viena, presenta cifras aterradoras sobre el
negocio del trafico de drogas. El narcotréfico internacional genera
anualmente unos beneficios cercanos a los 400.000 millones

de ddlares, aproximadamente un 8 por ciento del comercio
mundial.

En 1994 esa cifra fue mayor que la del comercio internacional
de hierro, acero y vehiculos de motor, relativamente parecida al
volumen total del comercio internacional de textiles, indica el
informe, que ha sido financiado por los gobiernos de Espaiia,
Italia y Suecia.

Los beneficios que pueden obtenerse de la industria de la
droga ilicita son tales que apenas les hace mella los decomisos
del producto en su trayecto hacia el mercado, es decir, de los
decomisos, incautaciones y desmantelamientos realizados

en todo el mundo, solo logran hacer impacto en un 8% de la
produccién total.

Durante los afios noventa, se calcula que se ha interceptado
alrededor de la tercera parte de la cocaina objeto del tréfico, pese
a lo cual la industria ha seguido prosperando() Los traficantes
tienen incentivos sobrados para soportar los riesgos y los

costos de la interceptacién, ya que los beneficios de una mera
fraccién de los cargamentos que se consigan introducir pueden
cubrir los costos del cargamento perdido mil veces mas. (Junta
Internacional de Fiscalizacion de Estupefacientes, Organizacion
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de las Naciones Unidas, 2010, p. 23.) El informe de fecha 2 de
marzo de 2011, contiene los informes presentados en 2010, en
este caso se incluyen las cifras estimadas en ese afo.

El factor miedo, la economia de la seguridad

;Quién no desea sentirse seguro en esta realidad? Los noticieros
de television, los periddicos, la Internet, la radio informan sobre
asesinatos, violencia callejera, persecuciones, secuestros, y
atrocidades. El dilema diario de muchas personas consiste en si
se justifica salir a las calles, si no es mejor quedarse en casa y
hacer una vida totalmente virtual. Las consultas por ataques de
panico se han multiplicado en los consultorios médicos. Existe
un grado de paranoia colectiva que desarrolla el deseo por la
proteccion, por la seguridad. En Estados Unidos se increment? la
compra de armas después de la eleccidn del presidente Obama,
ila razon?

Los rumores que Barak Obama pueda lanzar una nueva ley
mucho mas restrictiva entorno a las armas de fuego, que afectaria
principalmente a pistolas y armas de asalto semi-automaticas,

ha supuesto una amenaza a las libertades de los ciudadanos
quienes han perdido confianza en su presidente. (Portal Armas
Adictos, 2008, p. 2).

:Qué esta sucediendo? Ninglin americano se ha sentido tan
inseguro desde los atentados de 9/11 como ahora, cuando ven
amenazada la satisfaccién del sentimiento de proteccién por
afos inculcada en el imaginario del americano promedio.

El factor miedo es capaz de generar grandes conglomerados
econdémicos y fomentar regimenes de seguridad, politicas de
gobierno, y por supuesto trafico de armas.

;Cuanto cuesta vivir con seguridad en una ciudad como New York,
México DF. o Bogota? Segun expertos en seguridad, una buena
proteccién oscila entre los US$20.000 y US$30.000 por mes, y esta
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consiste en tener al menos cinco elementos de proteccion, entre
los que se encuentran: un GPS para el automovil, blindaje normal,
equipo de alarmas inteligentes para la residencia, guardaespaldas
y perro de proteccion.

&Y qué decir de la industria armamentistica mundial?

El informe realizado por el Instituto de Investigacion para la Paz de
Estocolmo (2009) afirma que la industria armamentistica es la Unica
industria que es casi intocable a las recesiones econdmicas. “La
industria armamentista, al contrario que la del automovil, depende
del gasto de los gobiernos mas que de los consumidores”. (Gill
Bates, 18 de octubre de 2009, Director del Instituto de investigacion
para la paz de Estocolmo SIPRI), por sus siglas en Sueco, y esto

la hace practicamente indestructible. El sector dispone ya de los
fondos estatales que necesita para mantenerse; el mundo se gasté
en 2008 un 4% mas en material militar que a lo largo del afo
anterior. En total, 1.464 millones de ddlares.

Segun el informe, la industria armamentistica resistié con creces
la crisis financiera de 2008 y 2009. Los paises asiaticos, europeos
y Estados Unidos, continuaron incrementando su capacidad de
fuego. En la lista de los grandes compradores de armamento,
China ha desbancado a Francia del segundo puesto. Los galos
ocupan ahora el tercer escaldn, seguidos de Gran Bretafia, Rusia
y, en sexto lugar, Alemania. En cuanto a las exportaciones de
productos castrenses realizadas durante los Ultimos cinco afios,
los germanos se sitlan incluso en tercer lugar, por detras de
Estados Unidos y Rusia.

Esta evidencia muestra que tan solo tres sentimientos humanos
son capaces de crear y desarrollar mercados permanentes, que
demandan recursos, dinero, personas, y se retroalimentan, unos
a otros, por las mismas emociones que transmiten. Evidencia
inocultable que las decisiones humanas pasan por una carga de
sentimientos que necesitamos valorar, entender y discernir para
la creacion de un mejor futuro global.
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Elementos de la economia nacional

CapiTuLo 3

Elementos
de la economia emocional

“La audacia en los negocios es lo primero, lo segundo, y lo tercero”
Thomas Fuller (1610-1661)
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En esencia, la Economia Emocional se erige sobre las bases de

la neurociencia, la teoria conductual o de comportamiento,

las teorias del consumo psicoldgico, y sobre los elementos del
conocimiento holistico del ser humano. Este conocimiento esta
encaminado a captar simultdneamente todos los aspectos que lo
forman y la manera en que todos esos aspectos interactdan entre
si para dar como resultado ese ser vivo tan particular y original
que no puede ser confundido con ningln otro. En consecuencia,
la economia emocional es el hombre mismo llevado en todo su
universo a la comprension e interaccion de sus realidades.

La economia emocional deja de ser exclusiva de los economistas
para convertirse en la visibn humana de los procesos econémicos.
En la economia emocional, el verdadero desarrollo surge de la
integracién de los valores espirituales, intelectuales, sociales,
vitales, afectivos, estéticos y éticos.

La economia emocional trata con los aspectos oscuros del
ser humano: “La codicia, la avidez por los apetitos materiales
superfluos, manifestados en el consumismo exacerbado y la
voracidad competitiva” (Schuschny, 2009, p. 92).

Descubriendo la Economia Emocional

El Hombre es un ser supremamente completo y complejo,

con una composicion trina cuerpo, alma y espiritu; el cuerpo,

la parte morfoldgica, compuesta por todos los sistemas que
permiten mantener en funcionamiento la estructura de 6rganos;
el alma, el compendio de mente y emociones, que integra los
sentimientos y la personalidad, y el espiritu, el halo de vida,

el que le hace diferente de las demas especies, dotado de
conciencia y conexion divina. El entendimiento del ser holistico,
es el punto de partida para la interpretacion del rol del Hombre
frente a su entorno, ya que la Economia se explica solamente si
el Hombre mismo existe, no habria economia ni ninguna otra
ciencia social, si el Hombre no existiera. La Economia existe
porque el Hombre existe.
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Las decisiones econdmicas son decisiones de supervivencia,
obedecen a la busqueda de satisfaccion para sus necesidades
basicas: hambre, sed, vivienda, amor, temor, seguridad, etc. El
Hombre se adapta a las estructuras que el medio ambiente le
presenta, lo transforma, lo abusa, y lo destruye.

Existe una correlacién perfecta entre la necesidad de consumo,
el consumismo y la destruccién del planeta, de hecho en los
ultimos dias se evidencia, el contraste del desarrollo, una altisima
tecnologia frente a varios problemas ambientales, aun asi, el
hombre desarrolla tecnologia antidesastres para combatir las
consecuencias nefastas que El mismo ha ocasionado.

Las decisiones econémicas se tornan ahora mas diversas, no es
solamente la supervivencia, los niveles de deseo y gusto se han
expandido, las libertades de raza, género y devocién politica,
impactan en el consumo, los medios electrénicos y la tecnologia
de punta, hacen lo propio con cada sentido del cuerpo humano,
vivimos entre pantallas y bits. El placer que genera la tecnologia
en el mundo actual, es semejante al placer sexual, la busqueda
por ser el primero en tener el Ultimo Smartphone, Ipod, Ipad,
Blackberry, es semejante a una carrera de rally, los compradores
literalmente se pelean por ser los primeros en obtenerlos.

El intentar negar que el Hombre es una triple dimension, es tener
una vision parcial de los alcances de la Economia Emocional, si
bien Paul Glimcher ha realizado aportes importantes desde la
neurociencia a la economia, la neuroeconomia tan solo posee
una parte de la verdad, en ningin momento es absoluta; al
contrario, la Economia Emocional es totalmente integral y no tan
solo morfoldgica, necesita interpretar todas las realidades del
Hombre de hoy.

Para entender los elementos de la economia emocional, no se
puede separar la complejidad del Hombre en tan solo cerebro

y miembros que obedecen, esto seria insultante a la realidad
humana, de hecho, muchos filésofos han gastado afos intentando
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explicar lo que hace tiempo fue descrito, el Hombre es un ser
trino y el desconocimiento de este concepto ha socavado al
mundo hasta donde se encuentra hoy.

La necesidad de amor y poesia que la
sociedad industrial desconoce

En la economia emocional esta presente la necesidad de amor y
respeto que todo hombre natural demanda. El Hombre deja de
ser un BIT o nimero, para convertirse en el centro de la historia.
Los grupos humanos en general estan buscando identificacion y
unidad, y esta solo puede ocurrir en un entorno que comprenda,
explique, valore y sea afin a todos los sentidos del ser humano.
Los productos y servicios en la era del conocimiento deben
inspirar, emocionar y por sobre todo ser algo para alguien, es
necesario depositar en cada una de las cadenas de produccion el
pensamiento de satisfaccion total del ser holistico.

En consecuencia, se pueden definir 6 elementos clave en el
entendimiento de la economia emocional:

Elemento 1: el ser humano en toda su dimension

La economia emocional integra todas las ciencias sociales,
incluida la neurociencia, porque traza un camino para intentar
moldear sobre el comportamiento las acciones de la sociedad.

La economia emocional integra también, el manejo adecuado
de los recursos emocionales del Hombre. El afecto se representa
en montos de energia (libido) que se invierte en las diferentes
personas o situaciones (objetos).

La economia emocional analiza los juegos de decisiones que
enfrenta el Hombre cada minuto. Le acoge con todos sus
componentes de satisfaccion y desilusion, de benefactor y de
destructor, entiende las caracteristicas propias de la presién de la
sociedad sobre el comportamiento humano.
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La economia emocional acepta los comportamientos oscuros
del Hombre, intenta explicar los componentes econdémicos del
crimen y la descomposicidn social.

La economia emocional asume las diferentes dimensiones del
Hombre y su evolucion en el conocimiento y codificacion de sus
deseos y realidades, entendiendo cada aspecto del mismo para
la diferenciacién de los mercados.

El ser social

El ser humano es un ser social por naturaleza, trascendente e
irrepetible, acostumbrado a vivir en clanes, y en comunidad. De
igual forma, en ambientes de reglas y normas. El Hombre en su
devenir no ha dejado de inventar cosas nuevas. Los seres humanos
poseen razdn e instintos, la parte emocional, aquella que domina;
el hombre es el Unico ser que posee la palabra, el sentido de lo
bueno y lo malo y es capaz de participar en comunidad, segun
Aristételes “El hombre es un animal politico”.

El ser humano es libre, tiene conciencia de su grandeza y de sus
limitaciones y lucha por cada vez vivir mas y mejor. Las ciencias
humanas han constituido un avance en la medida que estudian
al ser humano en sociedad.

El ser religioso

El Hombre busca constantemente su explicacion a la divinidad, no
en virtud de su necesidad de dialogo sobrenatural, ademas tiende
natural y espontaneamente a ser religioso, posee conciencia y
espiritu lo cual lo hace entendedor de la espiritualidad de la vida
y del cosmos.

El ser economico

El ser humano explica su papel en el mundo mediante
el consumo, consume desde que nace, satisface sus mas
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elementales necesidades bioldgicas, después desarrolla 'y crea
nuevas necesidades. Las ansias por satisfacer esas necesidades

son insaciables, los medios para obtenerlos son y seran siempre
insuficientes. Estos medios pueden ser dedicados a producir
diferentes cosas y sus productos pueden ser destinados a
diferentes personas. El ser econdémico, planea, disefia, organiza,
produce y administra los factores econémicos, el ser humano tiene
que elegir entre esos usos alternativos y las diversas aplicaciones
de esos medios.

Elemento 2: la industria basada en los
sentimientos, fantasias, emocion e imaginacion

La economia emocional integra las industrias que promueven
cambios emocionales en el consumo de bienes y servicios. Explica
porque las sociedades y organizaciones buscan constantemente
recompensas que van mas alla del beneficio monetario y del
ingreso individual, rescata los ;por qué?, del ser humano.

En la economia emocional: “El capitalismo se convierte en
humanismo, en el momento en que esta metamorfosis se hace
rentable” (Ridderstrale, J. & Nordstrom, K., 2000, p.239). Amplia
la experiencia de consumo, desde el momento mismo del
entendimiento total del consumo en la sociedad.

Las economias del alma, las compuestas por empresas

y organizaciones que entienden el comportamiento del
consumidor, se agrupan y se entrelazan para generar productos
con entendimiento del ser humano.

La industria en la economia emocional desarrolla entretenimiento,
poesia, e integra historias que hacen felices a la gente. Se
retroalimenta por estos mismos vinculos y se desarrolla por la
influencia manifiesta de los entornos culturales. Ya no son tan solo
productos y servicios que satisfacen necesidades son productos

y servicios, que significan Algo para Alguien.
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Elemento 3: el desarrollo econémico esta dado
por el talento humano, no por las maquinas

La Economia Emocional rescata la inteligencia y el talento del
Hombre, como el principal factor de produccion, no desconoce el
valor de la infraestructura, ni los demas factores de la produccién,
mas hace énfasis en el valor de las ideas, los sentimientos, la
imaginacion, la emocion y el liderazgo creativo del hombre.

El talento y el desarrollo de todas las areas de inteligencia
emocional y normal, son la base para la competitividad de las
organizaciones.

“La economia del talento es aquella en la que ademas de

utilizar los recursos bésicos de trabajo, capital y de tecnologias
disponibles, utilizamos un capital humano especialmente volcado
hacia la creacién y la innovacion en todos los ambitos” (Herce J.
A., Miembro de la Consultora Empresarial, AFI, Madrid, Espafia)
Edicion Julio de 2009. P135 La economia emocional funciona con
el talento humano en todos los sentidos, lo reconoce en todas las
organizaciones sociales y presupone que los cambios econdmicos
solidarios estan dados por su buena administracion.

El talento humano es diverso y se encuentra esparcido en todas las
organizaciones humanas, existe para el desarrollo y la innovacién,
existe para la administracién del trabajo, y para el sostenimiento
funcional de las empresas.

El talento interactia con la empresa y el entorno. Existen diferentes
tipos de talento: Talento directivo, talento comercial, talento
técnico, talento operativo, talento musical, talento politico, etc.
Cada uno requiere unas capacidades diferentes y maximiza su
aportacion de valor desde un rol determinado.

Un talento especial es el talento innovador y el enfoque
emprendedor. Es una clasificacién transversal, ya que cualquier
ser humano, sea profesional, técnico, o con un minimo grado de
educacién, puede ejercer desde su rol funcional en la sociedad
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(directivo, comerecial, técnico u operativo) hechos concretos de
innovacion.

En las organizaciones empresariales el talento innovador es el
tipo de talento que mas valor afadido aporta a la empresa, pero
tiene un principal inconveniente: es el mas escaso, el mas dificil
de conseguir.

Los elementos componentes del talento en la economia
emocional son el conjunto de capacidades propias del ser
humano, su historia cultural, emocional, y la herencia genética,
la motivacién de trabajo y de liderazgo; la disponibilidad para
ejecutar las acciones talentosas.

« Las capacidades inherentes y aprendidas son los
conocimientos, habilidades, competencias o actitudes que se
han construido en la historia genética de cada uno, y en la
historia educativa y cultural. El talento descubre la interaccion
con los entornos y se desarrolla a medida de su exigencia.

» La motivacion de trabajo y liderazgo se define como la actitud
de pertenencia y de aporte a una organizacién mas alla de las
responsabilidades adquiridas. Es diferente a la satisfaccién,
porque trasciende en la espiritualidad del ser humano y
constituye la esencia de la gestion del talento.

» Ladisposicién para la ejecucién, que en la economia emocional,
significa velocidad es la capacidad de realizar hazafias
administrativas y econdmicas que redunden en abundancia y
mejoramiento del desarrollo de cualquier organizacion.

En la economia emocional el talento es el hilo conductor del
entendimiento de cédigos y de la influencia manifiesta de

los entornos cambiantes, es basico para entender el circuito
econémico emocional. El futuro de las economias desarrolladas
y emergentes dependera en gran medida de su capacidad de
aumentar el niUmero de personas altamente formadas. Es de
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anotar que las economias del mundo estan preocupadas por

el incremento de la educacion doctoral en las universidades.

El establecimiento de escuelas y programas estructurados de
doctorado se ha convertido rapidamente en una norma en
Europa. En los modelos de avanzada se utilizan cada vez mas
las asociaciones estratégicas universidad-industria, y una rapida
internacionalizacion de las universidades.

Peter Drucker advierte, en su obra, Gerencia para el Futuro,
(Managing for the Future), p. 154, “lo Unico que importara cada vez
mas en la economia nacional, asi como en la internacional seré la
actuacion de los directivos al hacer productivo el conocimiento”.

Elemento 4: la innovacién infinita y no predecible,
sinfin de busqueda

En la economia emocional la innovacién es una constante
busqueda por satisfacerse cada vez mas los deseos reprimidos
del hombre, por lo tanto la innovacion no tiene fin, no intenta
descansar, esta en tiempo real y nunca termina.

La innovacion esté clasificada de diferentes maneras: las
derivaciones en las aplicaciones de las tecnologias, las ciencias
administrativas, los procesos de produccion, los procesos
educativos, demandan continuamente un esfuerzo de
innovacién. La innovacion del producto o reinvenciones de los
mismos, constituyen el tipo mas comun de innovacion, hasta en
un 70 por ciento, hacen parte de la actividad en una compaiia.
Otros puntos de innovacion incluyen iniciativas de reduccién en
costos y complejidad, a menudo consideradas como la parte
de un programa continuo de ingenieria de valor asi como, las
actualizaciones del producto.

La economia emocional explora la calidad de la innovacion,
trabaja con sus aplicaciones cotidianas en el disefio y concepcion
de los productos. Intenta encontrar sinergias entre los nuevos
métodos, técnicas y el entorno en el que se desarrollan.
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“La innovacion hoy es un continuo proceso de pequefos y
constantes cambios; se construye dentro de la cultura de las
compaiiias que triunfan” (Sawyer K, 2011, p.47).

La importancia de introducir innovaciones tanto en las estrategias
como en los productos es un aspecto novedoso para la economia
emocional, ya que al incorporar la innovacién a su interaccion con
el medio ambiente se conecta con el concepto de sustentabilidad,
generando beneficios econdmicos para las empresas.

El proceso de innovacién sustentable, presente en la economia
emocional, se entiende como la capacidad de integrar conocimientos
nuevos o difundidos para construir tecnologia y gestion que eleve

el grado de bienestar para las personas de todo el planeta.

Por su parte, la innovacion tecnoldgica articula su éxito gracias
al componente de emocion que desarrolla en sus productos,
inundando los sentidos de audicidn, vista y tacto, una prueba de
ello es la tecnologia del entretenimiento.

Elemento 5: la Economia Emocional requiere de
organizaciones emocionales

La economia emocional requiere de organizaciones que trabajen
sobre las dimensiones de bienestar y mejoramiento en el lugar de
trabajo. Exige crear empresas en donde la emocion y la imaginacion
son una filosofia y una actitud de mejoramiento continuo.

La economia emocional defiende la importancia del componente
emocional en las organizaciones, y este debe estar presente en
los directivos, en los mandos intermedios y en los operarios. El
éxito de las empresas de hoy se consigue con el desarrollo de las
habilidades emocionales de todo el componente humano de las
empresas. En este sentido, la economia emocional insta a estar
dispuestos a producir cambios interiores en nosotros mismos.
Cada persona debe generar su propia motivacién en la empresa
para emocionar al consumidor final y brindarle los productos que
su codigo emocional espera.
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Elemento 6: lo imprevisible
y cambiante, una constante

El entorno cambiante es una variable que la economia emocional
considera como principal. Nadie puede predecir con certeza el
comportamiento econémico, politico, social y mucho menos
ambiental, que el mundo experimenta diariamente.

Los acontecimientos politicos del presente afio (2011) han dejado
lecciones claras: ;Quién esperaba la crisis de Egipto, Libia, Chipre?
¢Quién apostaba por la caida de Ben Laden?, en cuanto a los
fendmenos econdmicos afectados por los cambios sociales y hasta
farandulescoscomo el arresto del presidente del Fondo Monetario
Internacional (FMI), y sus implicaciones politicas, son sucesos
totalmente imprevisibles que rodean la economia emocional.

La imprevisibilidad de la economia estd dada por las mismas
emociones del Hombre, quien es, su actor principal. El entorno
econdémico simplemente reline e interpreta la informacién que
las acciones del hombre le transmiten. El medio ambiente hace
rato que interpreta lo que el hombre le ha otorgado por afios:
destruccion y abuso, y ahora es su turno de devolverle con creces
sus irresponsabilidades. Por lo tanto, realizar planificaciones de
mediano y largo plazo ya no funcionan en una economia como
la emocional; las directrices politicas se quedan a medias ante
tanto cambio, las estrategias empresariales se mueven a hora de
la planeacién estratégica a la dindmica estratégica.

Intentar planificar sobre lo imprevisible es desconocer el
comportamiento humano y perder el tiempo. La imprevisibilidad
debe tomarse como una herramienta mas, en donde lo cambiante
se vuelva Util, aceptando el riesgo y no minimizandolo. En la
economia emocional la imprevisibilidad se acepta como un
componente mas del mercado, y exige el entendimiento de

los entornos econémico, social, ambiental y emocional, para la
comprension de los agentes econdmicos.
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El circuito econémico nacional

CapPiTuL0 4

El circuito
econdmico emocional

“En el circulo se confunden el principio y el fin".
Heraclito de Efeso (535 A.C.-484 A.C)
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Como se ha identificado con anterioridad, la economia solo
se explica si el hombre existe y en concordancia con ello, el
circuito econdmico emocional comienza en la complejidad del
consumidor.

El hombre en si mismo es un conjunto de historias y antecedentes
que han sido heredados, aprendidos, desarrollados y ejecutados
a lo largo de la vida, a estas historias le subyacen una serie de
cddigos comunicantes, que representan la marca de cada ser
humano. Son diferentes codigos que hacen parte una misma
persona. Segun las Investigaciones realizadas por Francis Crick
y Sidney Brenner, en 1961, todos los seres humanos poseen un
cédigo genético propio, heredado de sus antecesores. De igual
manera, el Dr. Clotaire Rapaile, describe como es posible que

la mente humana posea improntas formadas por su herencia
cultural, denominando asi, al conjunto de actitudes frente al
ambiente, y llaméandolo cédigo cultural.

En esta investigacion, el identificar a las diferentes tribus urbanas
de consumidores, ha llevado al autor a reconocer un cédigo
emocional como la sumatoria de todas las experiencias en
determinada area. Estos cddigos, a su vez, son estimulados por
incentivos que se pueden fabricar, y que permiten manipular al
comprador en todo momento. El capitulo referente al marketing
emocional desarrolla el concepto de estimulacién y compra.

Los cédigos mencionados se manifiestan cuando se procesa
toma de decisiones, y tienen una expresion para cada estimulo
del entorno econdmico, del medio fisico, del medio cultural y
frente a las relaciones sociales.
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Figura 2. Cédigos que subyacen las historias que componen al ser humano

Las expresiones codificadas representan la complejidad que
enmarca al consumidor frente a los entornos que le rodean.

1 Expresion
COO!'QO fisica
genético
> Codi y
E g0 Expresién
R cultural ancestral
H Codigo
u formativo Expresion
M afectiva
ﬁ Codigo
o emocional
— Expresion
Cédigo espiritual
creencias

Figura 3. Cdédigos y expresiones
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Las expresiones humanas estan demandando satisfacer
necesidades bésicas, necesidades creadas e inclusive necesidades
ocultas que son susceptibles de ser impuestas. La empresa y el
marketing emocional desarrollan estas herramientas.

Moralidad, creatividad,

Expresion espontaneidad, falta de prejuicios,
espiritual L
aceptacion, de hechos,
— resolucién de problemas
S
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N educacion famlllz?r, de saliud,
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descanso, sexo, homeostasis

Figura 4. Expresiones frente a necesidades

Las expresiones del ser humano frente a las necesidades y su
deseo por alcanzarlas interactian con los entornos. En este
intercambio comienza el circuito econdmico emocional; el
consumidor demanda productos que garanticen la satisfaccion
de sus necesidades con base en la comprensién de sus cddigos. El
intercambio emocional, no el intercambio bésico, ocurre cuando
el consumidor elige solamente lo que considera se identifica

con sus cédigos internos. El cédigo agregado de valores que
posee el consumidor demandara productos codificados para

él. La oferta emocional esta representada por las empresas que
comprenden la dimensién emocional del consumidor; estas
empresas desarrollan productos y servicios que agreguen valor

a las historias del consumidor, esa es la diferencia con el circuito
econdmico basico. El consumidor se movera solo por la gama de
posibilidades emocionales que le presenten.
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El circuito econdémico basico se presenta asi:

Figura 5. Circuito Econémico Bésico

El circuito econémico emocional le agrega la percepcién
emocional de las familias al demandar productos y servicios
disefiados con base a sus codigos culturales, emocionales, de

creencias y de educacion.
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Los entornos econdmicos crean una influencia manifiesta que
asume nuevos valores y roles de actuacion del hombre; esta
influencia alimenta los cédigos culturales y formativos de las
personas, las familias y las tribus sociales. La era digital transmite
esta influencia en tiempo real. Las empresas emocionales
asumen esta influencia y producen bienes y servicios basados

en los codigos identificados, a su vez estos nuevos productos
retroalimentan los cddigos culturales desarrollando nuevas
necesidades y nuevos gustos que estimula la demanda.
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CapPiTuLO 5

La empresa emocional

FEELINGY & JULLEN

“Las oportunidades pequefias son el principio de las grandes Empresas”.
Deméstenes (384 A.C.-322 AC)
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Estamos en una época de gran incertidumbre, grandes cambios
y transformaciones, todos los dias ocurren nuevas estimaciones
econdmicas, de marketing y se desarrollan nuevos mercados.
Por su parte, las organizaciones deben adaptarse a su entorno si
quieren sobrevivir, para ello deben ser organizaciones abiertas,
vivas y que interactien continuamente mostrando una gran
identificacion y permeabilidad tanto de informaciéon como

de tecnologia, gestionando la innovacion y el conocimiento.

La pregunta, ;Estan preparadas? Algunas si y lo demuestran
creciendo en esta época de modo sostenible y gradual. Otras no,
como lo ensefia la gran cantidad de tejido empresarial dafiado
por esta situacidn tan critica. Pero jcual deberia ser nuestro
aprendizaje con esta tercera ola? Sencillamente, la gestién

del cambio emocional y la tolerancia a la incertidumbre y la
imprevisibilidad.

Para desarrollar la empresa emocional que exige una nueva
economia, el primer escalon es elaborar buenos esquemas de
comunicacién e interaccién que impulsen a la empatiay a la
capacidad de relacionarse; posteriormente, se deben dar pautas
para mejorar la comprension y la capacidad de reconciliacién
de los grupos sociales presentes en la organizacion humana,

y lo més importante, propiciar el crecimiento de la capacidad
de motivacidn con una sana y auténtica exteriorizacion de las
emociones positivas.

La emociones positivas son aquellas que se generan al comprender
los roles de aceptacién, motivacion e interpretacion de los
entornos y cédigos de cada componente de una organizacion.

En la economia emocional esta directriz garantiza un futuro
promisorio en los resultados de la organizacion, ya que gente
contenta es mas productiva, y realiza procesos productivos
conforme a la emotividad del consumidor.

La organizacion empresarial de la nueva economia debera
entender la expresién autonoma de los entornos, para ello, se
debe:
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a) Permitir que cada uno de los miembros de los equipos
directivos exprese sus emociones e interpretaciones del
entorno, cddigos organizacionales y de produccion sin
restringirlos, asi al entrar en contacto con las situaciones
emocionales del consumidor permite disefar el flujo de
direccion organizacional y estratégica que exige cada uno de
los entornos descritos.

b) Fomentar el auto-didlogo positivo, comprension y
reconciliacién que posibilitan el cambio de actitud, si se
tuviera una actitud negativa, nos hace duefios de nuestro
propio destino, conscientes de lo que hacemos, con gusto
por el trabajo que realizamos. También crea en la persona
convicciones positivas, deseos de superacion no solo para
ella, sino también para la empresa en la que trabajay de la
que se siente parte viva.

c) Ofrecer programas de motivacion y exteriorizacién de
emociones incluso aquellas actividades o eventos que
estimulen la risa para provocar un aflojamiento de la tension
psiquica, produciendo un relajamiento mental positivo que nos
permita pensar con claridad, nos conduce a ser propositivos
y emprendedores, ayuda a agilizar las tareas que haya qué
realizar en la jornada porque aumenta la concentracién y
mejora la memoria.

En la economia emocional las perspectivas y valores de la empresa
frente a los entornos deben evaluarse desde la expectativa

del servicio, el disefio, la comprensién total del ser humano, la
adaptacién a las tendencias predominantes, y la sensibilizacion

de las tribus de consumidores.

Para construir la empresa emocional se requiere, en particular,
una vision especial de los mercados, aqui es cuando el concepto
de tribu de consumidores empieza a tener importancia. Los
consumidores ya no se pueden segmentar de acuerdo a su
localizacidon geogréfica, se deben estudiar de acuerdo a sus
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afinidades y expresion emocional, es decir, se deben agrupar
acorde con sus cédigos de identificacidn cultural, emocional,
social, de valores. En particular, se deben elegir las tribus de
consumidores cuya expresion de identidad este bien definida, y
ademas de ello, sean exigentes para demandar de la empresa
emocional productos de gran calidad.

La empresa emocional necesita estar rodeada de un buen

equipo emprendedor, en un sentido amplio, significa que no solo
consiste en reclutar a empleados de la mejor talla, sino también,
asesores, mentores, padrinos e inversores, a quienes la vision de
la organizacion les sea lo suficientemente atractiva como para
trabajar con ella y permanecer en ella.

La empresa emocional es altamente competitiva con una
capacidad de permeabilidad y adaptabilidad casi inmediata e
imperceptible a las condiciones del mercado y necesidades del
cliente, con un eficaz sistema de retroalimentacién y analisis
de la informacion del entorno, una cultura de innovacién y
mejora continua, y sobre todo, altamente rentable. Con las
caracteristicas mencionadas anteriormente se puede decir que
es la descripcion de la empresa modelo que todo accionista,
cliente, empleado, sociedad e interesados en general quisieran
estar involucrados.

De hecho, las empresas emocionales crean nuevos espacios en
donde caben los consumidores por lo que representan y buscan
de ellos mismos.

Toda empresa que desea crecer, aunque no se declare
explicitamente, busca convertirse en dicho modelo en el mediano
y largo plazo.

La empresa emocional debe estar dirigida por grupos de
gestién emocional, sin esta combinacidon es muy probable que
se siga improvisando en el entendimiento del cliente interno y
externo.
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El grupo de gestion emocional estd compuesto por los talentos
directivos que entienden el comportamiento cambiante de

los entornos; es aquel con la capacidad de poder recolectar

e interpretar informacion de los ambientes en los que se
desenvuelve la empresa, es capaz de tomar decisiones con base
en esa interpretacion y hacer un seguimiento a los resultados
alcanzados con las mismas.

Los directivos emocionales encabezan las investigaciones, las
implementaciones y los andlisis de los resultados que se obtienen
de comprender los entornos y los cédigos culturales.

El grupo de gestion emocional debe tener la capacidad de
adaptarse rapidamente al cambio, para poder trasmitir a toda la
organizacion esa capacidad de adaptaciéon y cambio permanente
segun las necesidades de los ambientes identificados.

El directivo de la organizacién emocional debe convertirse primero
para luego poder trasmitir y exigir a su equipo de trabajo lo que
quiere que ellos sean y la manera en la que quiere que actden.
Para dirigir la empresa emocional, se debe ser ético, disciplinado,
ordenado, proactivo, e innovador.

El gerente emocional debe formarse constantemente en temas
referentes a la industria, porque debe ser un lider y un guia eficaz
para su equipo, a su vez debe enfocarse en formar personal
competente.

Caracteristicas de la empresa emocional

Las empresas emocionales son dindmicas y deben estar en
constante movimiento, sin embargo, se pueden observar algunas
caracteristicas de su identidad, estas son:

1. Su Vision y su Misién mantienen vivo el concepto de

finalidadde lo que quieren lograr, el “para qué”, esta regido
por disponer todos sus conocimientos y procesos a entender
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las motivaciones del consumidor, esto es lo que las dota de
un sentido que va mas alla del puramente comercial y que les
permite crear estructuras sostenibles.

2. Se sustentan sobre unos valores soportados por practicas
y comportamientos coherentes con si mismos. La empresa
emocional ofrece de lo que vive en su interior. No produce
nada que no la identifica como valor.

3. La empresa emocional conoce que el crecimiento cuantitativo
debe consolidarse con el crecimiento emocional, entendido
este, como la comprension total de los entornos y los cddigos
culturales de los clientes internos y externos, por lo que, a
partir de cierto momento, el crecimiento sélo es sostenible
mediante este concepto.

4. Las empresas emocionales poseen y promueven la vision
de futuro, saben a donde quieren llegar, el esfuerzo y precio
a invertir e implantan politicas tanto de negocio, como de
compaiia a medio y largo plazo.

5. Las empresas emocionales promueven la diversidad de
pensamiento, conocen que la endogamia cultural petrifica;
buscan profesionales capaces de identificar nuevos procesos
gerenciales que les permitan reinventarse.

6. Las empresas emocionales promocionan la iniciativa y el auto
liderazgo, crean estructuras de talentos en donde fluye la
creatividad.

7. Las empresas emocionales son orientadas al colaborador,
entienden que si cuidan a su gente ésta replicara ese
comportamiento cuidando la empresa, proveedores y clientes.

8. Las empresas emocionales son orientadas al proceso, se
posicionan en calidad y aprenden que si el proceso es como
debe de ser el resultado caera por si mismo.

40
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9. Las empresas emocionales buscan soluciones y desarrollan
una gran capacidad para crear, innovar y transformar las
rutinas diarias; logran aprovechar la oportunidad de mejora y
aprendizaje que un error conlleva.

10. Las empresas emocionales son direccionadas al equilibrio
y al clima, perciben que un profesional que disfruta con su
trabajo es mucho mas eficaz, eficiente y productivo que
aquel presionado por las horas y por un mal ambiente, que
cuanto mas equilibrio tenga entre su vida laboral y privada
mas rendira en el trabajo.
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El neuromarketing o marketing emocional

CAPITULO 6

El neuromarketing
o marketing emocional

“No olvidemos que las pequefias emociones son los capitanes de nuestras vidas y
las obedecemos sin siquiera darnos cuenta”.
Vincent Van Gogh (1853-1890)
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El marketing emocional es la busqueda en el dmbito de toda
empresa de una conexion sostenible que haga que los clientes

se sientan tan valorados y bien cuidados que se desviaran de su
camino para ser leales, cuyo objetivo es generar un estado de
lealtad tanto de los clientes como de la empresa con el fin de
crear una relacién que vaya mas alla de un intercambio comercial,
se busca crear y fortalecer una relacién emocional que asegure
establecer sentimientos positivos para fidelizar a los clientes a
cierta marca, y a la empresa a cuidar de las necesidades de los
consumidores. (Robinette, Brand & Lenz, 2001, p. 53).

El marketing emocional gestiona el valor de la oferta de

un producto o servicio a través de la creacion de vivencias
emocionales de comunicacion y consumo gratificantes para el
comprador/usuario pertinentes a la marca.

En este sentido, las empresas no gestionan solamente la
experiencia de uso del producto o servicio gracias a las variables
tradicionales de la mezcla de mercado y a las caracteristicas
materiales predefinidas, sino que también pueden gestionar el
acto de compra y de consumo del producto con el objetivo de
agregar emociones y vivencias gratificantes de consumo al valor
de la marca y al producto.

Segun algunos tedricos del marketing, la emocion es “Un
sentimiento producido por el subconsciente ante la oportunidad
de satisfacer una necesidad bésica que impulsa al cuerpo a actuar
para conseguirla” (Madduck, R.,, & Fulton, R. 1996 p. 124 ). Otros
autores definen la emocién como “Una respuesta inmediata

del organismo que le informa del grado de favorabilidad de un
estimulo o situacion” (Wukmir V. J,, 1967, p. 167).

Esto indica que podemos sentir emociones de dos tipos:
positivas y negativas, en funcion de lo favorables que resulten
percibidas para nuestra proteccion respecto al medio ambiente
y la sociedad. De esta forma, podriamos decir que las personas
experimentamos emociones positivas cuando lo que percibimos
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supone una ayuda para nuestro bienestar y sentimos emociones
negativas cuando lo que percibimos es una amenaza para nuestra
sensacion de seguridad y desarrollo personal.

Como se afirma en el primer capitulo de este libro, las neurociencias
ayudan a comprender los comportamientos de compra de los
seres humanos.

De hecho, se ha descubierto que el comportamiento del cerebro
en el proceso de compra no se capta mediante argumentos
racionales, sino a través de imagenes que emocionen.

¢Doénde nace todo?

El ser humano es un ser emocional dominado por sus sentimientos
y emociones, mas que por razones. Asi, manejando estas
emociones podemos lograr que un individuo asocie el consumo
de un producto determinado con el agrado y la satisfaccion.

Los cientificos Paul Mclean y Gavin de Becker (1967) desarrollan
la teoria del cerebro Tri -uno, y exponen con argumentos la
emocionalidad del consumidor, su identificacién con cédigos
culturales y sus decisiones de compra.

Paul McLean a través de la investigacion iniciada en compaiia de
su comparfiero Gavin Becker, llega a la conclusion que el cerebro
ha ido afadiendo capas a lo largo de la evolucion y desarrollo de
la especie humana y en esta medida, identifica el orden en que se
ha generado desde los reptiles hasta el ser humano presente.

Mclean férmula estas estructuras a manera de tres niveles o
sistemas cerebrales, tres computadoras bioldgicas que, aunque
estan interconectadas, han retenido cada una: “Sus tipos
peculiares de inteligencia, subjetividad, sentido de tiempo y
espacio, movilidad y otras funciones menos especificas” (Mclean,
1972).
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En la estructura planteada por Mclean y conocida como Cerebro
Tri-Uno, se identifican tres unidades cerebrales en un Unico
cerebro, estas son:

« El cerebro Reptil, Instintivo 6 Bésico: es el asiento de los
instintos.

* El cerebro Limbico o cerebro de los mamiferos: es asiento de
la afectividad, la animosidad y todo lo motivacional.

 El cerebro Neocortex, Neo—corteza o cerebro humano: se
constituye en el asiento de la racionalidad.

Analizando en detalle esta division planteada por Mclean,
es posible encontrar la estructura del cerebro en donde el
Neuromarketing tiene su asiento.

1) Sistema Reptil o Paleoncefalo. Esta parte del cerebro esta
formada por los ganglios basales, el tallo cerebral y el sistema
reticular. Es la parte del cerebro mas primaria, se desarrollo
hace unos 500 millones de afios. Se caracteriza por ser asiento
de la inteligencia basica, llamada también inteligencia de las
rutinas.

Para cualquier rutina el cerebro se programa y responde
automaticamente a los patrones que le asignemos. Por
ejemplo; ha decidido caminar todos los dias hasta su
trabajo, la oficina se encuentra ubicada a 5 kildbmetros y es
consciente que le tomara un tiempo llegar ahi, en principio
es complicado, ya que el cansancio de la primera vez le hace
ver el trayecto mas largo. Sin embargo, el cerebro reptil lo
incorpora a su funcion basica y lo programa como un Patrén
Basico de Comportamiento, en otras palabras, lo convierte en
un habito. Al reconocer esta funcion el cerebro simplemente
la lleva a cabo coordinando todos los miembros y musculos
del cuerpo para cumplir dicha orden lo mejor posible. Si

se ha caminado toda la semana hasta el sitio de trabajo, el
proceso es tan simple que no ocasiona cansancio, porque se
ha programado como una actividad rutinaria.
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Por ello, las conductas del cerebro Reptil son inconscientes

y automaticas, no solo en funciones bésicas, también en las
que se refieren a la preservacion de la especie y a los cambios
fisioldgicos necesarios para la sobrevivencia, por lo tanto es un
tipo de conducta muy resistente al cambio. Las personas acttian
desde esta estructura en atencion a sus necesidades vitales.

El sistema Limbico. Es la porcion del cerebro situada
inmediatamente debajo de la corteza cerebral.
Anatomicamente esta formado por los bulbos olfatorios,

el tAlamo (placer-dolor), las amigdalas (nutricién, oralidad,
proteccion,) el nicleo hipotaldmico (cuidado de los otros).
Es el sistema que le importa al marketing emocional por ser
factor de produccion en la Neuroeconomia.

La razén es que el cerebro Limbico se encarga del manejo de
los sentimientos grandes y pequefios, desde ira hasta odio,
amor, pasion, tristeza, animosidad, furia, etc.

Esta en constante interaccidn con la corteza cerebral. Una
transmision de sefiales de alta velocidad permite que el
sistema Limbico y el Neocortex trabajen juntos y esto es
lo que explica que podamos tener control sobre nuestras
emociones.

La mente emocional es mucho mas rapida que la mente
racional, se activa con rapidez sin detenerse a analizar las
consecuencias de una accién, sigue una légica asociativa y
un pensamiento categorico. Promueve la productividad, la
satisfaccion en el trabajo y en el aprendizaje.

Esta parte del cerebro energiza la conducta para el logro
de las metas. Se estimula por la vista, olores, recuerdos que
pueden causar miedo, deseo y formas primitivas de celos.
Es el fiel atractivo para incorporar aventuras espaciales de
recuerdos y satisfactores. En este cerebro el placer sexual es
muy bien recibido y codificado.
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Es capaz de poner el pasado en el presente por tanto, se
produce aprendizaje y se activa cuando nos emocionamos.

3) Neocortex. Es el cerebro humano mas evolucionado, recubre
y engloba las mas viejas y primitivas sensaciones. En principio,
ha sido el mas identificado y a su vez, con mas definiciones y
apologias a la racionalidad. La anatomia lo subdivide en los
dos hemisferios izquierdo y derecho.

El hemisferio izquierdo es el asiento de la inteligencia racional,
se da en forma secuencial y l6gica.

El hemisferio derecho es el que interpreta una inteligencia
asociativa, creativa e intuitiva, se relaciona con el mundo de
las sensaciones y emociones. Es quien decide el comprar,
accién que ha sido transmitida por el sistema limbico a
manera de emociones.

Lo ideal es armonizar ambas estructuras cerebrales como
un organizador de ideas que emergen de uno u otro
hemisferio.

La neocorteza se convierte en el foco principal de atencién en
las lecciones que requieren resolucion de problemas, del uso
del razonamiento analégico y del pensamiento critico. Las
caracteristicas basicas son: el sentido de globalidad, sintesis

e integracion.

La neocorteza representa la adquisicién de conciencia y
desarrollo a través de la practica del lenguaje. La voluntad
consiente.

Los sentimientos influyen en el funcionamiento de nuestro
cerebro y son bésicos a la hora de tomar decisiones. Por eso los
disefadores, ademas de preocuparse de que los objetos sean
utiles y atractivos, tienen en cuenta otros aspectos. Los productos
han de transformarse en una experiencia. Existen marcas que no
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tienen clientes, sino verdaderos partidarios. Otras, sin embargo,
tienen solo una constante oferta de productos. Las primeras nos
ofrecen una filosofia de vida, una personalidad con la que se
produce una conexién emocional y a partir de ahi es el usuario
(no el cliente) el que esta deseando que aparezcan nuevos
productos.

Donde entra en juego el marketing
emocional

El marketing emocional es simplemente la manipulacion de las
interrelaciones del cerebro limbico y el neocortex, a través de

la exploracion de los sentidos y los codigos que encajan en el
ambiente social. Aqui el marketing se enmarca en la economia
emocional y en la empresa emocional, al comprender el sistema de
entornos, codigos culturales, emocionales, de valores y creencias
que el ser humano constituye, para transmitirlos de manera

exacta al imaginario de las personas. El marketing emocional
explota lo que el mismo consumidor le esta entregando, sus
ideales y su explicacién del mundo en que vive.

El marketing emocional pretende encandilar y seducir al
consumidor. Actualmente, “todas las marcas se han dado cuenta
de que la Unica forma de conquistar al consumidor de hoy es
estimulandole, dedicandole tiempo, preguntando e intentando
entenderle. Las marcas se han puesto al servicio de las personas.”
(Tomas H., Psicologia Social, 2008, p. 66).

El marketing emocional cada vez se va imponiendo con mayor
auge porque se ha comprobado que es mas efectivo que el
mercadeo basado en razonamientos o en la l6gica de la compra.
Ya la légica no solo aconseja sobre escasez y recursos; se convierte
en emocional, cuando, influenciada por el marketing, se prioriza

el sentirse genial sobre el dinero a gastar.

En la economia emocional, marcada por el entendimiento total
del ser humano, en todas sus dimensiones y regida por las
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empresas emocionales, que comprenden la expresion de cédigos
culturales, emocionales, de creencias, y codigos de compra, el
marketing emocional constituye una herramienta que bien
utilizada complementa la dindmica cambiante de esta nueva
economia.

Las tribus de consumidores

En pleno siglo XXI la clasificacion tradicional que una vez existid
sobre los tipos de consumidores quedo obsoleta. En el mundo
vertiginoso, digital, imponente e irreverente de hoy, muchas
personas con la misma edad, sexo o clase social pueden llegar a
tener gustos o necesidades radicalmente opuestas, y sin embargo
encontrarse en un cédigo cultural comin, o una idea espiritual
gue comparten y por supuesto consumen, asi estén a miles de
kildémetros de distancia. La afinidad por un icono, un sentimiento,
una frase, una cancién, un proyecto e incluso, una adicion, las
hace Unicas y referenciadas en una Tribu de Consumo.

Antes se hablaba de nifios, adolescentes y adultos, y se
fabricaban productos a niveles estandar, casi que en serie para
estas categorias. Hoy en esta clasificacion se incluyen también
los preadolescentes; aquellos jovencitos que no son nifios

y tampoco adolescentes, que se encuentran en una grado de
insatisfaccion y rebeldia, propias de su edad. En la sociedad
actual, las etapas vitales estdn cambiando y ya no coinciden

con las de antes. Se acorta la infancia, se alarga la juventud y
esta surgiendo una nueva generacion de adultos y casi adultos,
(y a la vez mayores), que se mueven con mas intensidad en el
mercado del ocio, del entretenimiento, de la vida light, caramba
si la vida hay que vivirla, se dicen entre ellos, cuando antes este
grupo de poblacion sélo se centraba en el trabajo, y las empresas
consideraban que tener 50 afios, era ser un adulto mayor. Ahora
estos nuevos adultos, aun jovenes, estdn mas acostumbrados

a disfrutar del ocio durante su vida laboral, haciendo mejores
cosas que cuando tenian 20 afios, y procurando integrar estas
costumbres para su jubilacién.
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En una sociedad en la que las diferencias de edad, sexo o clase
social se confunden, la clasificacion por estilos de vida y los
mensajes emocionales son el nuevo componente del marketing
para llegar al consumidor actual.

Anteriormente para identificar un target, un nicho de mercado, u
objetivo de conquista comercial, se hacia una referencia de edad,
clase social, e ingreso per cdpita. Después el marketing evoluciona
hacia la integracidn de las variables sociodemograficas: si se tenian
hijos, la localizacién geografica, si se vivia en el centro, en el norte
o en el sur de la ciudad; toda una experiencia de estratificacion
por ingresos y gastos, intentando interpretar su nivel de ingreso
disponible. Lo anterior ahora no es significativo, ni valido, ni
aceptable, para discriminar a un grupo de consumidores. La
nueva clasificacion intenta identificar sentimientos, emociones,
espiritualidad, consumismo, voracidad de marcas. Es una nueva
forma de segmentar extraordinariamente refinada y requiere
herramientas mas cualitativas, capaces de lograr generar
respuestas anticipadas para conquistar el corazén del consumidor
tan solo por un segundo.

Detras de las nuevas tribus hay un cambio de valores que influyen
de forma directa en sus decisiones de compra y su forma de
entender los mensajes de marketing. Miremos algunos pilares

y principios para el marketing emocional de los micromercados
de hoy:

Sentirse joven: Quién no suefia con ser joven eternamente,

con seguir siendo admirado por la belleza de la juventud? La
busqueda de esa posibilidad, ser jovenes mas tiempo, ha hecho
gue la gente se niegue a envejecer, es un efecto demostracion
total, queremos ser estrellas de cien afios que no envejecen. La
cirugia estética, la alimentacién sana, el cuidado del cuerpo, han
convertido el concepto de juventud en el valor de mayor peso

de la sociedad actual. Las férmulas para revertir la edad son
arrebatadas literalmente de los estantes en las tiendas cosméticas.
Y la juventud ha dejado de ser una edad para convertirse en un
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estilo de vida. El resultado es un mercado enorme en el que todo
vale. Estan en auge los negocios relacionados con la plenitud
fisica (deporte, actividades de riesgo, viajar...), el ocio (teatro, cine,
recreacion...), los cuales logran que se compre juventud al precio
que sea, sentirse joven, parecer joven, ser joven, es el objetivo.

Consumidores de novedades: Frente a la sociedad anterior,
acostumbrada a pensar que las cosas eran para toda la vida (el
trabajo, la familia, la vivienda...), el consumidor actual necesita
estar preparado para cualquier cambio, encontramos familias
disfuncionales que funcionan, padres solteros, madres solteras,
matrimonios gays; el matrimonio es un estado totalmente
desechable, se puede elegir ser novio eternamente.

Individualistas y emocionales: Ante la globalizacion muchas
personas intentan diferenciarse para no sentirse uno mas del
monton. Por eso, las grandes campafias de television ceden

el protagonismo a otros medios, como Internet, en los que se
pueden crear mensajes mas adaptados a estos nuevos tipos de
consumidores.

Las grandes marcas saben, ademas, que en una sociedad de la
abundancia, donde tenemos todas las necesidades cubiertas,

los productos no se venden porque satisfagan una necesidad
funcional, sino por las emociones que provocan. Por eso, triunfan
las marcas que saben comunicar un estilo de vida como Google,
Apple, Starbucks.

El mundo digital: La tecnologia ha dejado de ser una herramienta
util para convertirse en un estilo de vida. Por eso, la tecnologia del
mundo laboral se empieza a trasladar al mercado del ocio. Asi, la
empresa Insite Video Systems (1VS) ofrece videoconferencias en
bares y restaurantes, para compartir una comida o un café con
amigos y familiares que estén a miles de kildmetros de distancia.

Esta nueva realidad obliga a los profesionales a conservar la
capacidad para innovar, asombrarse y aprender. Sin embargo,
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la economia emocional considera que las tendencias también
cambiaran, la expresién de esta nueva sociedad se ve saturada
por el efecto demostracidn de los poderosos hacia los mas
vulnerables, y estos ejerceran también un cambio social que
debe ser medido. El marketing emocional debe ser ético, también
debe anticipar la revolucién politica del inconformismo, miremos
el caso de Libia, Egipto, donde los pobres reclaman disfrutar de
las bondades del capitalismo, y en cierta medida todo es ciclico,
hoy la devastacién del afio 2012, ha hecho que los fabricantes de
panico experimenten con nuevos productos, ;sera este el reverso
del marketing? Lo cierto es que todas las emociones humanas
producen cambios y es nuestro deber anticiparlos.
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El codigo emocional I

CapPiTuLo 7

El codigo emocional

“La vida de cada hombre es un camino hacia si mismo,
el ensayo de un camino, el boceto de un sendero”.
Hermann Hesse (1877-1962)
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El codigo emocional esta presente en todos los consumidores
del planeta, es una representacién humana y espiritual de las
herencias e historias que enmarcan las necesidades, deseos,
caprichos, temores, experiencias y fantasias del ser humano.

El cédigo emocional es dindmico, variable, rechaza y propone,
busca y encuentra, se fortalece y se expresa, juega con las
ilusiones y vivencias de cada manifestacion de deseo.

El cédigo emocional surge no solo de poseer un cerebro Tri-uno y
de entender la genética de los consumidores. El cédigo emocional
encierra las tendencias de siglos y siglos de adaptacion al mundo
y a su comercio.

El codigo emocional posee un alto contenido espiritual basado
en las esferas desconocidas de la busqueda del hombre. Encierra
la delimitacién del cuerpo, alma y espiritu, para explicar el
comportamiento compulsivo y dramatico del consumo.

El codigo emocional representa la expresion conjunta de ADN,
educacion, cultura, medio ambiente, creencias, odios, amores y
fantasias que alberga cada persona en su interior.

El codigo emocional crea verdades para cada consumidor
asumiendo las tendencias de los grupos sociales, definiendo a
estos mismos, y desarrollando nuevas tribus.

El codigo emocional afecta el entorno econémico, social y
politico, y a su vez es afectado por estos mismos.

Tendencias desarrolladas por el cédigo
emocional del consumo
Los estudios de marketing demuestran que basicamente la mitad

de los consumidores estan dispuestos a adoptar a corto plazo las
novedades del mercado, mientras que la otra mitad pertenece a un
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tipo de consumidor que se aferra mas a sus habitos de consumo.
Estos ultimos pueden llegar a cambiar, pero lo haran cuando el
producto esté completamente extendido en el mercado.

:Coémo puede entonces descifrarse a un determinado grupo de
consumidores?

El efecto de la gran bola de nieve: Los vasos comunicantes del
marketing, ensefian que cuando una tendencia esta instalada en la
mente de los consumidores, esta sola puede arrastrar verdaderas
olas de consumo en periodos de tiempo determinados. Es el

caso de fendmenos sociales y deportivos, como por ejemplo la
realizacién de un mundial de Futbol. La llamada fiebre futbolera
hace que en cada habitante del planeta "Futbol”, se encienda

una chispa de compras masivas apoyando la seleccion de su
predileccion.

Pero, lejos de estas olas, ;como llega a convertirse un nuevo
producto en un fenémeno de masas? Gracias a una gran bola de
nieve que empieza por los consumidores pioneros, aquellos que
representan el 2,5% de la sociedad y que estan siempre pendientes
de todas las novedades que salen a la luz. Tomemos por ejemplo
lo ocurrido en 2008, cuando Macintosh lanz6 a la venta el
teléfono inteligente y solo unos pocos privilegiados adoptaron su
consumo, sin embargo, el crecimiento fue tan exponencial, que
las tiendas de Macintosh quedaron desiertas de estos aparatos.
Estos consumidores pioneros, que en principio son minoria, son
aquellos que fabrican el espejo de consumo, en donde millones
se reflejan, en palabras de Alvin Toffler, se pueden describir
como estrellas de Rock and Roll, “Son, generalmente, famosos y
personas con un poder adquisitivo alto, que sirven de referente

a otro grupo de consumidores: los primeros adoptadores o “easy
adopters”, un grupo de clientes clave y que representa entre un
15%y un 20% de la sociedad”. (Toffler A., 1996, p. 103).

Son personas activas que prueban las novedades, marcas y
productos, las adaptan a sus propios gustos y comparten sus
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experiencias con todos sus conocidos, influyendo de forma
decisiva en el comportamiento de los demas. Lo mas interesante
de este fendmeno, es que una vez insertado el chip del consumo,
o en otras palabras, el codigo emocional por hacerse con todo

lo tecnoldgico, el mundo entero se encamina hacia esa meta. Ya
no existe un solo lugar de la tierra en donde el fenémeno de

la comunicacién digital no esté presente, es imperante para el
mundo de hoy.

¢Cudl es el nombre de este Codigo? Se llama PODER, el poder

de mi informacion de mis contactos de mi historia real en

tiempo real, y con vida virtual. Qué pasa con los consumidores
gue no lo poseen? Son influenciados también por el mismo
cédigo emocional? Por supuesto, de hecho los que siguen a los
adaptadores faciles del producto pionero, respiran el aire de estos
mismos, de manera que su impulso por adquirir el producto los
convierte en adaptadores por herencia cultural, por tendencia de
PODER.

Una vez que la mitad de la poblacidon se ha contagiado de la
tendencia los consumidores tardios se sumaran a la corriente
convirtiendo el producto en un fenémeno de masas.

Un grupo pequeiio, pero muy poderoso: La pregunta del millén
para las empresas es jCémo hacer que sus productos lleguen

a ese 15 0 20% de consumidores activos? La mayoria de estos
innovadores son solteros menores de 35 afios y parejas sin hijos,
tendencia que va en aumento. Estos grupos de consumo no

se limitan a seguir una moda en particular, estan dispuestos a
aceptar las nuevas propuestas procedentes de todos los &mbitos,
especialmente si se trata de productos eficaces y tecnolégicos
que les facilite la existencia y mejoren su imagen. ;Qué deben
hacer las empresas? Pues identificar el cddigo emocional de cada
Tribu, si bien es cierto, en los micromercados de hoy, las tribus se
confunden y se mezclan unas a otras, existe un vaso comunicante,
y este es, lo que la historia cuente para si, el significado de ser
algo para alguien.
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Las tendencias de los codigos emocionales
en los ultimos 10 afos

Un ejemplo bastante significativo de las tendencias de codigos
lo representa el cuidado masculino, y su forma de jugar al Dandy
entre ejecutivos adultos.

En 1994 el periodista Mark Simpson utilizd por primera vez la
palabra metro sexual (un mix entre la metrépoli y el hombre,
heterosexual u homosexual), para referirse al tipo de hombre
ejecutivo, guapo, de facciones finas, que por su status y su
condicion de vedette empresarial, le era necesario ciertos
cuidados estéticos, en especial cosméticos que iban con su
imagen, y en especial su entorno.

Corrian los 90's y en New York, abundaban estos personajes,
todos los conocian, tal vez muchos los miraban con cierta
envidia, y les admiraban en secreto. Lo que hizo Simpson fue
simplemente llamarlos y diferenciarlos de alguna manera y en
ese instante cred un codigo emocional, belleza masculina. A
partir de entonces, el mercado de consumo masculino ha dado
un salto de gigante.

Simpson inventd esta expresion para criticar a los hombres que
consumen productos tradicionalmente utilizados por mujeres,
pero su critica provoco justo el efecto contrario. Una vez que

el publico tuvo una palabra y una imagen (David Beckham, en
ese entonces, jugador del Manchester United F.C.) con la que
identificarse, surgieron millones de imitadores por todas partes.
Las firmas de cosmética iniciaron una batalla por captar al
segmento masculino que ya empezaba a dar sus frutos.

“Desde el punto de vista del marketing, el mensaje que envia el

metro sexual es que cuidarse es socialmente aceptable” (Arquees
N., revista Manfatta, 2009, p 24).
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El nuevo codigo, la vuelta a lo masculino

Pero todavia existe una mayoria de hombres que siguen
empleando solamente 15 minutos exactos en su aseo cotidiano, y
no hora y media, como el metro sexual newyorkino. Estos hombres
de antafo, que ahora el consumo los llama los Retrosexuales,
vuelven a lo bésico, o quizas nunca salieron de ello. Muchos ni
siquiera se perfuman o utilizan un agua de colonia muy fresca,,
escasamente estan al tanto de la Ultima maquinilla de afeitar.

Para este publico masculino, el hombre metro sexual se parece
demasiado al segmento gay y muchos de ellos sienten vergiienza
de mostrar una preocupacién excesiva por su imagen.

Consciente de esta realidad, la publicista estadounidense Marian
Salzmann, de J. Walter Thompson, invento la palabra Gbersexual
(en aleman, Uber significa “encima de”) para reivindicar a un
hombre a caballo entre el cldsico macho ibérico y el metro sexual.

Y de nuevo se ha buscado un icono mundial, George Cloonie,
para que el hombre entienda de qué se esta hablando. El
Ubersexual o retrosexual, como le llaman otros, seria un hombre
de los de antes, pero actualizado. Un hombre que sabe potenciar
sus rasgos masculinos sin perder su sensibilidad, aunque su
sensibilidad tiene mas que ver con el gusto por los trajes sobrios
y elegantes, con el aprecio por los mejores vinos y los mejores
puros. En este caso, el codigo emocional, es fuerza y belleza. Este
tipo de hombre cuida su imagen para tener éxito en todos los
niveles, incluido el mundo laboral.

¢Qué codigos avanzan?

En el mundo de hoy es imposible comprender al consumidor

si no se hace un claro entendimiento de los parametros de la
Economia y el marketing emocional. Estamos viviendo la historia
de la historias del hombre, viviendo la combinacion de lo antiguo
y lo nuevo, lo oscuro y lo claro, lo ético y lo no ético, lo permitido
y lo prohibido.
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Los codigos emocionales que se generan son el resultado de la
globalizacion y la interaccién de culturas que cambian todos los
dias, que se expresan en manera proactiva, reactiva y retroactiva.
Proactiva, porque los cédigos personales generan cambios en

la moda y las costumbres; reactiva, porque muchos solamente
obedecen a estas bolas de nieve, y retroactiva, porque otros
encuentran su explicacién emocional en lo pasado, retornando
a lo bésico.

Tanto la economia como el marketing emocional seguirdn
evolucionando, hasta volver a empezar con lo basico, y continuar
en espiral. Personalmente me atrevo a decir, que los valores
humanos clasicos volveran a estar de moda, ojala, por mucho
tiempo.
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Aplicando el cédigo emocional

CapiTuLO 8

Aplicando
el codigo emocional

v

“Cada uno de los movimientos de todos los individuos se realizan por tres unicas
razones: por honor, por dinero o por amor”.
Napoledn Bonaparte (1769-1821)
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El cédigo emocional es el componente clave del marketing de
sentimientos porque es la herramienta que permite abrir los
mercados futuros para cualquier producto o servicio en la nueva
economia. El coddigo emocional es la representacion personal y de
masas que expresa la necesidad de comprension del consumidor
permitiendo captar el poder de decision de cada ser humano.

En capitulos anteriores se identificaron los entornos, los cddigos
genéticos, culturales, y de creencias, como componentes basicos
de la decision de compra en el consumidor. Ahora bien, el cédigo
emocional es la reunién de todos estos pardmetros de actuacion
del ser humano frente al consumo, en este simbolismo opera la
identificacion de las tribus de consumidores con sus creencias,
sus afectos, sus delirios, sus tristezas, sus desacuerdos, su rabia,
su expresion racial, su expresion ritmica, y su pertenencia.

La informacién que posee el cédigo emocional es alta y
preponderante en la toma de decisiones de consumo porque
establece la relacién causa y efecto de la compra. El consumidor
compra motivado por lo que convence a su intelecto, a su
corazon, a su historia personal.

La aplicacion del cédigo emocional incluye el trabajo sobre los
siguientes niveles:

El nivel interno, conectandose a si mismo

Sea que se trate del consumidor o de una agencia de mercadeo
que empieza a conquistar un nicho de mercado, el primer paso
en la aplicacién del cddigo emocional es entenderse a si mismo
desde el punto de vista del Circuito Econdmico Emocional.

Este nivel se llama lo que soy, comprende el reconocimiento de

la complejidad del ser humano, en este contexto reconocernos
implica el desnudarse a si mismo, es el auto marketing personal,
que ocurre en nuestro interior. El saber que nos mueve o que nos
gusta, hace posible referenciar y entender lo que otros quieren. Es
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una fotografia de sinceridad consigo mismos, es el entendimiento
total. Ya lo decia el gran filésofo Socrates: “Condcete a ti mismo”.
El conocimiento de nuestra complejidad implica el entender

por qué actuamos como actuamos, entender de dénde venimos,
de donde surgen nuestras actitudes.

El nivel lo que soy es un esfuerzo por aprender a venderse uno
mismo. La historia de cada persona es tan diferente como los
copos de nieve; los seres humanos siempre estamos comunicando
nuestra historia genética, cultural y emocional, es imposible el no
permanecer enviando sefiales de quienes somos, de hecho, el
cuerpo humano entero habla con nuestro mismo cuerpo.

Este nivel comienza en la escucha: “tenemos dos orejas y una sola
lengua, para escuchar el doble de lo que decimos”. (Krell Horacio,
Marketing personal, 2006). El que habla sin escuchar se arriesga a
decir lo que al otro no le interesa o bien rechaza.

El principio clave del nivel lo que soy es conocerse a uno mismo,
simplemente escuchéndose el latido del corazédn y sintiendo la
respiracion. El aprender a observar lo que dice nuestro cuerpo es
un acercamiento para poder comprender lo que dice la estructura
fisica de los demés consumidores, de cierto tipo de gente, de
cierto tipo de tribu o de cierta clase social.

La estructura fisica humana ha sido estudiada desde la antigiiedad.
Aristoteles definia el estudio del rostro humano como un

principio de acercamiento al entendimiento de las actuaciones

del hombre. Igualmente, la estructura mental es una constante
blusqueda de motivos de consumo, desde el mismo instante del
inicio de cualquier comunicacién hay una venta involuntaria de
nosotros mismos.

Tomemos por ejemplo, el lenguaje de los ojos un tipo de
comunicacién mas rapida y mas concreta que las palabras. Esta
se puede definir como un intercambio constante de informacion
emocional. La informacién visual que se absorbe cuando se mira
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el rostro de quien habla multiplica por seis la comprension de las
palabras por parte del oyente segin un estudio dirigido por el
Colegio Baylor de Medicina en Houston (Estados Unidos).

Wei Ji Ma (2009) director del estudio, explica, el cerebro utiliza la
informacion visual de los movimientos de la cara y los labios de la
persona que habla para interpretar lo que se oye y este beneficio
aumenta cuando se esta en un entorno con mayor ruido. La
mayoria de personas con una audicién normal lee los labios
bastante bien incluso aunque no piensen que lo estan haciendo.
En ciertos niveles de ruido la lectura de labios puede aumentar

el reconocimiento de palabras de un 10 a un 60 por ciento. Esto
explica cdmo somos capaces de entendernos en medio de una
fiesta o de una autopista en plena hora pico.

Cuando el ambiente es muy ruidoso o cuando la voz que se
intenta entender es muy débil la lectura de labios es dificil. Por
experiencia, sabemos que se necesita un nivel de sonido minimo
para que la lectura de labios sea mas eficaz, sin embargo, el
lenguaje visual es entendido por nuestra codificacion previa de
gestos.

Esta investigacion es la primera que estudia el reconocimiento de
palabras en un entorno natural en el que las personas informan
con libertad lo que creen que se esta diciendo. Experimentos
previos solo utilizaban listas de palabras que las personas tenian
que elegir y que no sentian decir.

Los datos de la lectura de labios ayudan a los cientificos a
comprender cémo el cerebro integra dos clases diferentes

de estimulos para llegar a una conclusion. Los investigadores
desarrollaron un modelo matematico que les permitia predecir
el éxito que tendria una persona al integrar la informacién visual
y auditiva.

De hecho, las personas ya combinan los dos tipos de estimulos
con eficacia pero lo que perciben depende de la fiabilidad de los



Aplicando el codigo emocional l

estimulos. El modelo matematico predice la frecuencia con la que
la persona entendera la palabra correcta en todos los contextos.

En el experimento se mostraban videos de individuos en los

gue una persona decia una palabra. Si la persona se presentaba
con normalidad, la informacion visual proporcionaba un gran
beneficio cuando se integraba con la informacion auditiva, sobre
todo cuando el ruido de fondo era moderado. Sin embargo, si la
persona era un dibujo animado que no vocalizaba la palabra, la
informacion visual ayudaba pero no mucho.

En otro estudio, la persona vocalizaba una palabra pero el
audio proyectaba otra y a menudo el cerebro integraba los dos
estimulos en la percepcion de una palabra totalmente diferente.

El lenguaje sin palabras, sea visual o gestual, es una interpretacién
emocional, obviamente, genera cddigos de comunicacion, la
adaptacién de los acentos locales, con el acento madre, es

otra manera de nueva comunicacion. En este caso, es la nueva
jerga, o palabras propias del grupo social. Un ejemplo claro lo
encontramos en Colombia; en los barrios de Medellin, existen
verdaderos dialectos en las comunas, y barrios populares, que los
distinguen, incluso de cuadra a cuadra. Existen gestos y palabras
que representan peligro, éxtasis, emocion, felicidad, fiesta, etc.
Los grupos culturales de hoy reconocen un insulto gestual en
cualquier parte del globo, ya sea virtual o presencial. La agresion
verbal es entendida plenamente.

Igualmente, las expresiones y movimientos que las acompafian
son percepciones de un lenguaje anterior, es decir, de la historia
emocional de cada ser humano. LIdmese herencia genética o
herencia cultural, el lenguaje gestual desarrolla actividades de
compra y venta de nosotros mismos.

Muchos de los estudios sobre cémo reconocemos las expresiones
faciales han venido empleando modelos estaticos de expresiones
intensas. Una nueva investigacion revela que el movimiento
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facial, por minimo que sea, desde una ceja arqueandose hasta
unos labios curvandose es de hecho una parte extremadamente
importante del mecanismo que nos permite identificar las
expresiones faciales sutiles.

Este estudio realizado en 2008, fue llevado a cabo por Zara
Ambadar y Jeffrey F. Cohn de la Universidad de Pittsburgh, y por
Jonathan W. Schooler de la Universidad de la Columbia Britanica.
En él, se propusieron averiguar como el movimiento facial afecta
a la capacidad de las personas para juzgar expresiones faciales
sutiles.

Dos experimentos demostraron efectos muy intensos de los
movimientos de la cara en la percepcion de expresiones sutiles
de seis emociones: furia, asco, miedo, alegria, tristeza y sorpresa.

En el experimento inicial, los participantes observaron en una
pantalla de ordenador una serie de expresiones faciales sutiles
ostentadas por diversos rostros. Las caras variaban en el modo en
gue eran presentadas. En la modalidad consistente en una Unica
imagen estatica, la expresion exhibida era la final. En la modalidad
dindmica, se ensefaba el surgimiento de una expresién sutil a
través de varias tomas, acabando en la misma expresion final
mostrada en la modalidad estatica.

Se constatd que expresiones que no eran identificables por los
observadores en las presentaciones estaticas, si lograban serlo
en las dindmicas.

Para discernir si los participantes reconocian mejor las expresiones
al percibir los cambios faciales, o bien era otra la causa, se analizé
la cuestion en un experimento adicional. En él, se agregé una
nueva modalidad, consistente en mostrar sélo la primera y la
Ultima imagen de la secuencia de formacion de la expresion,

lo cual redujo sustancialmente el tiempo que cada rostro era
mostrado al observador, pero seguia permitiendo percibir el
movimiento facial.
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Expresiones faciales diarias

Tanto la emotividad representada en el lenguaje de gestos y
visual corresponden a la expresion de la Historia Emocional
Interna Personal (HEIP), que incorpora sentimientos y cédigos
hereditarios.

Esta Historia Emocional Interna Personal es una marca tan
profunda como el ADN, ya que es la expresion fisica de los
cddigos que subyacen a un ser humano.

Aunque hay expresiones fisicas comunes que denotan actitudes
de verdad, mentira, panico, sorpresa y tristeza, cada persona
guarda para si ciertos gestos y expresiones que son aprendidas,
heredadas y tienen su periodo de tiempo especial para aparecer.
Los test de expresiones son utilizados por psicélogos de seleccion
de personal y estan adaptados a ese objetivo, pero constituyen
una herramienta vélida para el marketing emocional.

Quizas, lo que arrojan estos tests, son un principio del camino
a conocernos a nosotros mismos, el cuerpo habla por si mismo,
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aun cuando las palabras no se pronuncien. El cédigo emocional
comprende estas expresiones faciales y de comunicacion que
son imperceptibles para muchos, pero que deben ser sefial de
mercado en el disefio de productos.

Sin embargo, el nivel lo que soy no solo implica el conocimiento
de nuestras formas fisicas es también comprender nuestra
interactividad con los sentidos. La correspondencia que hacemos
del entorno ambiental es una variable relevante para el marketing
emocional. Se pueden describir comportamientos de compra a
partir de las condiciones cambiantes del clima, relacionadas con
los cambios en el &nimo de la personas. Y por supuesto, cambios
en el clima y el medio ambiente debido a los cambios en el
consumo de los seres humanos.

El consumo responsable ha dejado de ser un concepto
especializado s6lo manejado por expertos y ha pasado a ser un
fendmeno que preocupa y atafie a la ciudadania. Hoy en dia los
consumidores saben que sus compras y habitos de consumo
tienen un impacto sobre la sociedad en general y sobre el medio
ambiente, indudablemente las tendencias de consumo son
diferentes en invierno, verano, otofo y primavera.

Si se empieza a entender el rol del hombre ante su entorno, desde
el punto de vista del consumo responsable, tendremos nuevas
actitudes de compra. En especial, cuando el consumo provocado
por los cambios climaticos afecta en doble via las decisiones de
compra.

Los entornos y ambientes de movimiento realzan el papel
preponderante del ser consumidor. Tanto si habita en una regién
célida o fria, como si se vive en lugares en donde cualquier
fendmeno climéatico puede ocurrir. El medio ambiente es ahora
responsable de muchas medidas de consumo. En cierta forma, el
auge de los Malls (shopping center o centros comerciales) como
ciudades dentro de las ciudades, empieza a expandirse, en parte
gracias a las constantes lluvias que incentivan en el consumidor
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buscar un lugar célido y alegre, que genere un bienestar y
abrigo al frio y al agua, en donde no sea necesario salir y sufrir el
espantoso trafico vehicular para acceder a una experiencia grata
de compra. A estos Malls le seguirdn muy pronto los rascacielos
ciudades, y cada vez, habrd mas micromercados, producto de la
necesidad del ser humano por obtener abrigo y calor.

Esta tendencia cultural de los Malls es irreversible y en cierta
manera, es el entorno predilecto para el marketing, porque retine
la ambientacion social que los consumidores reclaman y persiguen.

Por otra parte, nuestra historia emocional no podria explicarse sino
se entendiera el papel que aporta el entendimiento de las culturas.

Antropologia cultural

La antropologia cultural estudia este comportamiento de manera
apropiada, ya que intenta explicar a la sociedad y la cultura
humanas, describiendo y explicando, analizando e interpretando
las similitudes y diferencias humanas. Para estudiar e interpretar la
diversidad cultural los antropdlogos culturales realizan dos tipos
de actividad: la etnografia (basada en el trabajo de campo) y la
etnologia (basada en la comparacion transcultural). La etnografia
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proporciona una descripcion de un grupo, una sociedad o cultura
particulares.

Durante el trabajo de campo el etnégrafo recoge datos que luego
organiza, describe, analiza e interpreta para construir y presentar
esa descripcidon que puede tomar la forma de un libro, un articulo
o una pelicula.

El ser humano necesita conectarse a su historia cultural, no

solo genética, es decir, el Arbol Genealdgico encierra secretos y
significados de actitudes y herencias, pero el trasfondo cultural
es mas importante, porque es el que trasmite la informacion del
pasado, y del encuentro de entornos anteriores, hacia los gustos
presentes del consumidor de hoy.

Es importante anotar, que cada consumidor es tan diferente y tan
impredecible como el que mas, y esto es asi, precisamente porque
requiere de una comprension extensa de su historia personal.

Pensemos por un momento en los coleccionistas de objetos,
revistas, posters, juguetes, ropa, etc., muchos de ellos a veces

no se explican porque o por quien coleccionan elementos que

a muchos otros, les parece una locura, simplemente les "nace”
hacerlo, y esto, no necesita una justificacion, en efecto, existen
miles de opciones para los coleccionistas, y representan una tribu
de consumidores tan extensa y tan variada que mueve millones
de ddlares al afo.

Que decir de la historia emocional adquirida, en el caso de los
europeos que desean aprender a bailar salsa, desde su perspectiva
I6gica, olvidando el ancestro de raza, calor y tropico que sostiene
esta cultura. ;Por qué la necesidad de acercamiento? seguramente
la transmutacion de razas haya sido la causa principal sino, la
influencia marcada de entornos.

El aspecto cultural es soporte para la Historia Emocional Interna
Personal (HEIP), y en esta, se empieza a descubrir el Cédigo
Emocional.
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Los codigos emocionales vienen y van entre culturas, se reafirman
y crean nuevos parametros, sin embargo, la conexion entre ellos
es el principio del entendimiento y punto de encuentro en el
consumo.

Por otro lado encontramos, la Historia Espiritual o cddigo de
creencias individuales y grupales, son una invasion constante a
la emotividad humana, a los procesos de decision de compra, y
abstinencia de consumo. A veces tienen mayor influencia que las
mismas necesidades fisicas, pensemos por ejemplo, en las sectas
que privan a sus adeptos de consumir alimentos hasta por diez
y doce dias, en pro de sus creencias, convirtiéndolos en seres
ajenos al mundo comercial.

Historia genética,
Arbol genealdgico

Historia cultural, dénde naci,
dénde creci, donde me eduqué

Historia emocional, los hechos
que cambiaron conductas

Historia
de espiritualidad

RRRR

Figura 7. El nivel “lo que soy”. La complejidad del codigo emocional.

Nivel externo: mi entorno, lo que se ve

Conectarse con el entorno es asumir las condiciones cambiantes
del ambiente tecnoldgico, cultural, politico, religioso y social
como propias, intentando discernir cada aspecto en relacién con
los bienes y servicios que se consumen diariamente.
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Un ejemplo interesante lo constituyen las tendencias adquiridas
por los adultos mayores de 60 afos en el nivel tecnoldgico. La
mayoria de ellos nacieron en la mitad de la década de los 50,
vivieron plenamente su juventud en los afios 70, probablemente
sus hijos y nietos se desenvuelven con mayor agilidad en

los adelantos informaticos actuales, y es ahora, cuando la
transferencia de conocimiento entre generaciones ocurre a la
inversa de lo normalmente establecido.

Los padres son aprendices del nivel tecnoldgico de la vida diaria,
muchos de ellos se siente torpes y temerosos por no acceder con
la misma destreza que sus descendientes, sin embargo, el Entorno
es tan poderoso que obliga al adulto a incorporarse plenamente
en un tiempo minimo de adaptacién. Esta identificacion forzada
con el medio ambiente informatico lo torna observador,
analizador y explorador de las nuevas corrientes, por ende del
consumo de ellas, convirtiéndolo a corto plazo en experto del
mismo ambiente. Seguramente sus inquietudes tecnoldgicas

de antafno seguiran estando presentes, algunas veces aforando
el teléfono negro de disco, pero algo es seguro, su conexién
emocional con la tecnologia se produjo y no hay vuelta atras,
porque el consumo de ésta comienza a ser tan efectivo y tan
definitivo en la vida como un bien de primera necesidad.

Cuando se conoce el medio ambiente y se investiga al respecto
es mas facil dominarlo, pero si se continda en la ignorancia el
Entorno es el dominante, y por lo tanto sera el que determinara
las reglas del consumo.

Ahora bien, el aspecto cultural generado por las TIC's (Tecnologias
de la Informacion y Comunicacion) es tan preponderante, como

lo fue la ilustracion para el mundo conocido en la edad media. El
entorno nos ofrece una diversidad de tribus culturales informdticas
producidas casi en serie por las redes sociales. La influencia de
Facebook, Twitter, Hi5, Skype, etc., es un revulsivo constante que
crea actitudes, inclusive nuevos dialectos, entre estas mismas
hordas de cibernautas. La popularidad de las redes sociales
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es innegable, la facilidad de entrada y salida las convierten en

un verdadero mercado de competencia perfecta, en donde se
ofrecen, ademas de bienes y servicios, las propias vidas de sus
miembros, entendiendo que la popularidad ganada y la reunién
en serie de estas tribus determinan nuevos productos y esquemas
de comercializacién.

Hoy por hoy todo es comercializable, inclusive las creencias. La
libertad de cultos ha hecho posible que el mercado tome su
parte, lo que en el pasado represento mistica y adoracion, E-Bay
te lo lleva a tu casa por tan solo un délar, y esta es la verdad, el
mercado se trago la religidn, tal y como lo comenta, José Maria
Mardones: “En medio de la reconfiguracién de lo sagrado, y de
la religion (creencias), aparecen una serie de fendmenos que
vinculan a esta con el mundo econémico, concretamente con

el mercado” (Mardones J.M., Religion y Mercado, 2005, p. 23).
La espiritualidad es un buen negocio, influye personas, hogares,
paises enteros, encuentra la brecha generacional y combina lo
sacro con lo tecnoldgico de manera vertiginosa.

La conexién emocional con la espiritualidad es mayor en estos
tiempos, tanto si se cree en el Bien, como en el Mal, las corrientes
de ambas son liberadas por las fuerzas del mercado. La decisién
de compra esta presente, privilegia lo secreto, gana terreno en

lo anénimo, y esto lo convierte en poderoso determinante de
ingresos.

Al unisono con la espiritualidad, la politica cumple su rol; las
implicaciones emocionales son las que forman el ideario colectivo
de lideres, de hecho, estos también descansan en aspectos
misticos y sagrados, jquién puede negar hoy las influencias de
las iglesias brasilefias en la politica?, una mezcla de devocion,
conductividad y simbolismo capaz de otorgar poder a pequefias
familias o personas.

El conjunto de fieles totalmente emotivos, casi que prefabricados
en el conjunto de principios de la congregacién, se juegan hasta
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la vida misma por sus pastores. La conexion politica-religion o
creencia-emocién construye verdaderos imperios.

¢Qué buscan las personas que asisten a las congregaciones
religiosas de diversas creencias? ;Paz?, ;Felicidad?, ;Dinero?,
¢Amor?, simplemente llenar vacios emocionales y sobre estos
vacios trabajan los pastores; manipulan la informacion y juegan
con las creencias de la gente, les hacen sus servidores y con ellos
construyen verdaderas fortunas.

El negocio espiritual es posible por la emotividad del fiel y son
los pastores quienes mas han entendido el poder del cédigo
emocional, en esencia ellos lo tenian desde el principio, ahora lo
han perfeccionado.

AMBIENTE
CULTURAL

AMBIENTE
TECNOLOGICO

AMBIENTE AMBIENTE
POLITICO RELIGIOSO
ESPIRITUALIDAD

Figura 8. Nivel Externo- Entorno

Nivel social: la organizacion,
el lugar donde soy feliz
En la busqueda constante de los cddigos emocionales no puede

faltar el observar el ambiente social donde se desempenan la
mayoria de los seres humanos productivos, la empresa o la
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organizacion. Si bien es cierto, las teorias administrativas han
desarrollado el tema del clima laboral desde mediados de los afios
80, auin esta por establecerse el impacto que sobre las decisiones
de consumo poseen las emociones de quienes disefian, producen
y comercializan servicios y productos.

Una revision de las teorias sicolégicas relacionadas con las
emociones en las organizaciones sociales permite crear una linea
base para su interpretacion respecto al codigo emocional.

A través de la historia organizacional de las compaiiias, las
emociones han sido reprimidas y en muchas ocasiones se les ha
restado importancia. Muchas culturas y diferentes paises que han
negado la expresion de las emociones, como Japon y el Reino
Unido han visto crecer las tasas de suicidio y aumentar los casos
de infidelidad conyugal, entre su poblacion laboral promovidas
por las extensas jornadas de trabajo.

El tema emocional fue dejado de lado hasta principios del afo
2000, cuando se comienza a hablar de promover un lugar de
trabajo en donde todo sea especial y los empleados se sientan
como en casa. Nace entonces el concepto del BEST PLACE TO
WORK o GREAT PLACE TO WORK, (firma especializada en medir
valores e intervenir en el ambiente laboral a nivel mundial, con el
objeto de realizar la caracterizacion de la cultura organizacional,
el disefio y la ejecucién de planes de transformacion del
ambiente laboral), como una alternativa de mejoramiento en las
condiciones del ambiente de trabajo, en especial de la relacién
personal y Unica de cada trabajador con su oficina, lugar en
donde pasa la mayor parte de su vida.

Repasando un poco las escuelas existentes, la escuela
denominada “Condcete a ti mismo”, (Escuela humana sicoldgica,
fundada por el filésofo espafol Joaquin Trincado en 1911, en
Buenos Aires Argentina), muestra una organizacion que valora
el mundo emocional de cada individuo. Un lugar donde las
personas tienen competencias emocionales, ya sea en el

ANDRES CISNEROS ENRIQ EZZ7



Codigo emocional del consumidor - Neuromarketing y neuroeconomia

78

trabajo, la educacién o simplemente en el medio en que se
desempefian. En este ambiente se busca que los problemas sean
formulados emocionalmente, reconociendo las necesidades de
los seres humanos que alli interactian. Por ende, la empresa

se percibe como una organizacion de un sistema de relaciones
gue se estructuran en torno al aprendizaje en funcion de las
emociones.

En concreto se puede afirmar que las competencias emocionales
entendidas como “el conjunto de conocimientos, capacidades,
habilidades y actitudes necesarias para comprender, expresar

y regular de forma apropiada los fenémenos emocionales”
(Bisquerra. R., Orientaciones y Tutoriales, 2000, p. 123), son
mejorables durante toda la vida aunque surjan desde el
nacimiento, y apuntan a adoptar una actitud positiva frente a

la vida, lo cual hoy en dia muchas veces se percibe ausente en
algunos seres humanos.

Una cultura organizacional hoy dia en las empresas debe
enfocarse en el reconocimiento del Ser Emocional, esto es,
adquirir un mejor reconocimiento de las propias emociones;
identificar las de los otros; desarrollar la habilidad de controlar
las propias; prevenir los efectos perjudiciales de los sentimientos
negativos; desarrollar la habilidad para generar emociones
positivas; desarrollar una mayor competencia emocional;
desarrollar la habilidad de automotivarse; adoptar una actitud
positiva frente la vida; aprender a fluir constructivamente en la
busqueda y desarrollo de los procesos productivos e insertar un
cédigo emocional Unico a su trabajo.

En 2002 la firma de consultoria “Management Communications
Quarterly” encuesté diligentemente a una amplia gama de
empleados de 25 empresas multinacionales, sobre los aspectos
emocionales al interior de estas compaiias, el resultado de

este estudio fue sorprendente, muchos de los encuestados no
guerian que sus compaiieros de trabajo mostraran cualquier tipo
de emocion fuerte - negativa o positiva.
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Este estudio demostrd que la Unica manera de manejar las
emociones negativas en el lugar de trabajo era que los empleados
las enmascararan o las disimularan con cortesana hipocresia.
Segun los encuestados, las emociones positivas también debian
ser expresadas con moderacién. De hecho, esta idea se alinea

con lo que se describe a menudo como profesionalismo.

Las organizaciones, por naturaleza, son lugares emocionales.

Los lideres inspiran a través de las emociones. Los empleados se
motivan a través de la emocion. Las investigaciones demuestran
que los clientes suelen comprar nuestro producto debido a una
conexion emocional que establecemos con ellos. La forma en que
conscientemente utilizamos la emocidn, al adoptar una actitud
positiva habitual y cdmo controlamos las emociones negativas es
parte de la intencién de su empresa o un producto derivado de
él, y ambos afectan los rendimientos financieros.

Asi que, aunque las investigaciones indiquen que los empleados
prefieren un ambiente silenciado y profesional, las emociones
estan presentes de cualquier modo, y el examinar las formas

en que afectan el lugar de trabajo le ayudara a entender como
manejarlas y también la manera de estructurar el componente
emocional de su negocio, en otras palabras, insertar el cédigo
emocional para cada linea de produccion.

El codigo emocional presente en las lineas de trabajo esta insertado
a través de la comunicacion formal e informal, un buen liderazgo
inspirador identifica este codigo, y a partir de su compresion
puede desarrollar una motivacion eficaz con base al componente
de sentimientos. Es deber de los lideres aprender a aprovechar las
energias positivas y hablar emocionalmente conectdndose con su
audiencia. Ya sea que trate de informar al equipo que ha logrado
sus metas de ventas para el mes o que quiera celebrar una victoria
de servicio al cliente, la energia emocional crea entusiasmo, pero
es tarea del lider entender el nivel de emociones positivas que la
cultura deba disfrutar y asegurarse de que esto coincida con las
expectativas de sus empleados.
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Parte de la formacién de una cultura es crear un ambiente donde
la demostracion de emociones positivas este acordada y sea
disfrutada al mismo nivel en toda la compafia.

En la mayoria de las organizaciones, el tener un espiritu positivo
con un sentido de calidez y estabilidad va de la mano con
establecer una cultura con bases sélidas. En esta construccién
el codigo emocional identificado es quien permite desarrollar
las estrategias de comunicacién y consolidacién de la buena
cultura empresarial. Generalmente el tenor emocional de una
organizacion sana, se siente libre y honesto, un lugar donde
todos nos sentimos bien, en donde sentimos que podemos ser
nosotros mismos.

Los investigadores del estudio citado anteriormente encontraron
que la gestion de la emocidn no es algo que se ensefie. La mayoria
de los participantes aprendieron a manejar sus emociones
mediante la observacion de otras personas en el lugar de trabajo,
aprendiendo lo que es y no es apropiado. Como duefios de
negocios, lideres o gerentes debemos darnos cuenta de qué tan
positivamente afectamos la organizacion a través de emociones,

y luego debemos aprender a aceptar y a manejar el otro lado, el
negativo, para poder modelar el comportamiento exacto que nos
gustaria ver en aquellos que nos rodean.

El cédigo emocional de una empresa es establecido por los lideres
y gerentes de la misma. Para esta tarea es necesario explorar el
nivel de intensidad emocional que se desea canalizar en toda la
organizacion.

Si es posible crear un lugar de trabajo donde la honestidad y
la energia emocional sean aceptadas dentro de ciertos limites
establecidos por normas claras, se estara creando un cédigo
emocional positivo.
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Figura 9. El Lugar donde soy feliz.
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El nuevo marketing mix incorporando los aspectos emocionales

CapPiTuLO 9

Un nuevo marketing mix
iIncorporando
los aspectos emocionales

“Para trabajar con éxito, téngase claridad en el corazén
y paciencia en la ejecucion”.
Don Bosco (1815-1888)
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La aplicacién del Cédigo Emocional en el mercadeo complementa
su teoria respectiva. Para hablar de Marketing Emocional es
necesario reinventar el planteamiento de la Mezcla de Mercado

o Marketing Mix, en especial reincorporar entre los atributos del
producto la carga emocional que busca encontrar la tribu de
consumidores especificos, y esto es exactamente lo que hace el
Cdédigo Emocional.

El planteamiento basico del marketing Mix ensefa a manejar el
producto desde su disefio hasta su puesta en el punto de venta,
sin embargo, la historia continda con el servicio postventa y la
garantia que se le otorga al cliente. Antes de este servicio, ya debe
existir un enamoramiento por parte del cliente hacia el producto,
y este sentimiento es posible a través de interpretar los deseos
ocultos de satisfaccion que cada consumidor persigue.

El marketing mix
que se viene desarrollando

Los nuevos aportes tedricos en mercadeo proponen el marketing
Mix promedio como una sustitucion de las famosas 4 P, enunciadas
por Jerome McCarthy en 1960; el Precio, Producto, Plaza y
Promocién, por un nuevo esquema de cuatro C, desarrolladas

por Bob Lauterborn, enunciadas a principios del afio 2000, en

la que Cliente, Costo, Conveniencia y Comunicacion definen las
actividades desde la perspectiva del Consumidor.

Esta propuesta para comienzos del siglo XXI, presupone a las
marcas, en un estado de competencia perfecta, ante la mejor
oportunidad de crear diferenciacién y ofertarse a ellas mismas,
como unicas en el Mercado, mas alld de las bondades que tengan
sus productos o de las atractivas promociones.

Estas 4 C's de Lauterborn se pueden explicar por su interaccion
con el cliente y su protagonismo. Evaluando cada una de ellas, se
puede apreciar la diferencia respecto del marketing mix basico.
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Cliente, en lugar de producto: en un principio, mas exactamente
en el furor de la década de los setenta y ochenta, las empresas
fabricaban grandes cantidades de productos innovadores
basados en sus procesos de ingenieria y reingenieria, bajo

la gestidn por departamentos con equipos de expertos que
investigaban materiales, empaques, eficiencia y creaban mejores
y mas avanzados procesos y productos. Una vez terminado este
camino, lanzaban estas innovaciones al mercado.

En este [dgico proceso el consumidor era el Gltimo en enterarse de
lo que tenian reservado para su satisfaccion. La definicion de esta
C, de Cliente o Consumidor, radica en conocer un amplio espectro
del mismo, no sélo en sus caracteristicas demograficas (pais, estado,
municipio, ingresos, religion, edad promedio, actividades principales,
caracteristicas de vivienda, estructura y vida familiar, medios de
comunicacion e interaccion, nivel de ingresos/capacidad adquisitiva,
régimen gubernamental, alimentacion, etcétera) sino y sobre todo
en sus caracteristicas psicogréficas (simbolos, dinero, deporte,
religion, fantasias, mitos, emociones, ficciones, intereses comunes,
actividades en diferentes grupos a los que pertenece cada individuo,
deseos, aspiraciones, mecanicas, sistemas de defensa, grupos de
referencia, lideres de opinién, etc,), en otras palabras, encontrar la
llave de apertura a sus preferencias, el codigo emocional.

Costos, en lugar de precio: en el marketing basico se disefiaban
las estrategias de precios basados fundamentalmente en los
costos y gastos que debia cubrir la empresa para llevar el producto
o servicio hasta el cliente; ademas de incluir la utilidad y el pago
del cliente por algun servicio extra. En las 4 C, obedeciendo a

la perspectiva del cliente, se cuestiona constantemente sobre
jcuanto le cuesta a nuestro cliente acceder a mi producto?, es
decir, cuanto es el costo total asumido por el consumidor en
términos de movilidad, tiempo, emocién y necesidades, para
disfrutar de las bondades del producto adquirido, y ademas,
como debe ser el mantenimiento, los servicios postventa y las
garantias ofrecidas para su tranquilidad. Bajo esta concepcién, el
precio del producto encierra un significado de integracién total.
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Conveniencia, en lugar de plaza: en el marketing baésico, las
estrategias de distribucion las determinaban los acuerdos

entre las empresas logisticas, la necesidad de reducir costos

de transporte y la disputa de ubicacion en el mejor lugar del
anaquel. En la teoria de las 4 C, las marcas deben de partir del
andlisis del cliente para determinar los lugares donde se pueden
y deben ubicar los productos para facilitar la compra al cliente.
Las preguntas, ;ddnde se le debe sorprender?, ;con qué otros
articulos se crearan promociones?, ja qué otro mercado se
puede orientar el producto?, ;como realizar la ambientacién

de las tiendas para que el cliente no s6lo compre sino que viva
una experiencia de vida?, ;a qué debe oler?, ;con qué colores se
deben pintar las paredes?, son aspectos netamente emocionales
que se vienen incorporando al lugar de venta.

Comunicacion, en lugar de promocion: las estrategias de
promocién estaban centradas en los esfuerzos publicitarios que
hacian las marcas, y éstas, responsabilizaban a la comunicacién
de los medios, en la percepcidon que tenian los clientes hacia la
marca, estos a su vez, centraban las campafas en hablar de los
beneficios del producto o servicio. En el mundo actual, que vive
en tiempo real, para definir la comunicacién de una marca se
abordan diferentes espacios donde se manifiesta ademas de la
publicidad, el mismo talento humano que trabaja en la empresa,
la publicidad de boca en boca, la opinién de la competencia, la
percepcién de los proveedores, las relaciones con la sociedad, el
uso adecuado de las bases de datos, el seguimiento a los clientes
y el marketing relacional.

Si bien el aporte de Lauterborn ha sido valioso, aun la conducta
de los consumidores es extrafia y esquiva a muchas de las
estrategias planteadas en las nuevas 4 C's. El hecho es que el
consumidor sigue comprando segun sus tiempos y sus historias
emocionales, y aunque, muchas de esas historias de compra actual
se han ido construyendo por la hegemonia de la comunicacién,

se desconoce el motivo real por el cual el consumidor se casa con
diferentes marcas.
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Algunos autores como Kevin Roberts, nos hablan sobre las Marcas
para Amar (Love Marks), como aquellas que pueden asegurar su
permanencia en el futuro por su interpretacion de la sensualidad
humana, dice Roberts :“Las grandes marcas sélo sobreviviran si
crean lealtad maés alld de la razon, sélo asi podran diferenciarse

de las millones de insulsas marcas sin futuro. El secreto esta en el
uso del misterio, la sensualidad y la intimidad. Del compromiso
con estos tres poderosos conceptos surgen las Love Marks, el
futuro maés alla de las marcas” (Roberts, 2008, p. 92). Si bien, esta
afirmacion hoy es muy cierta, asistimos constantemente a los giros
incomprensibles del consumidor, capaces de provocar nuevas
teorias y estrategias que se propongan como bolas de nieve,

pero en realidad ;quién esta en el corazén del consumidor?

El Marketing Mix Emocional

En el mundo de hoy, cada consumidor se ve inconscientemente
lanzado a la compra por un elemento motivador diferente,

o dicho de otra manera, su compra es generada por alguna
herramienta de marketing disefiada especialmente para lograr
ese impulso. Con algunos consumidores la estrategia genera un
buen resultado, con otros, los esfuerzos de venta se pierden en
el aire.

El mercado actual, en tiempo real, obliga a las empresas a
desplegar complejas estrategias para poder diferenciarse de la
competencia, crecer y lograr objetivos concretos de expansion,
crecimiento y principalmente flujo de caja. En estos términos, hoy
no basta con ser buenos, se debe ser el ganador, tener el mejor
producto, respaldado con el mejor servicio, brindar la mejor
atencion, y llenar lo que se ofrece de todo el valor agregado
posible, y ese valor agregado incluye una experiencia emotiva
diaria para el cliente.

El Marketing Mix Emocional empieza por identificar el concepto
emocional del consumo, como el factor clave para el disefio
de los productos. Bajo este concepto, en el nivel lo que soy las
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sensaciones que experimentamos respecto a los productos
marcan la tendencia de estos disefios.

En marketing, recientemente, se habla acerca del concepto

de Ergonomia en el Disefio del producto, este no es mas que la
aplicaciéon emocional de lo que entendemos por producto, en si
mismo, el disefio ergondmico es la interpretacion sensorial que
hace mi cuerpo de los productos que compro, y esto opera igual
para todos los consumidores. Una disefiadora de modas, famosa
en Colombia, como lo es, Silvia Tcherassi, antes de empezar una
coleccion, se tumba en el piso, y se deja envolver por las telas,
haciendo que su piel sienta cada una de ellas; porque conoce y su
experiencia de afos le ha dicho que segin como sientas la segunda
piel, es decir la tela de tu traje, lo llevaras puesto. Es una creacion
totalmente sensorial-emocional de disefio e historia personal.

Entonces, si se define el disefio en el marketing, como la experiencia
sensorial-emocional que experimentan los consumidores en
cada producto, el primer elemento del nuevo Marketing Mix
Emocional es precisamente el Disefio Sensorial.

El Disefio Sensorial del producto, aplicado tanto a la venta al por
mayor como al detal, es la herramienta principal que persigue el
bienestar absoluto del comprador en el punto de venta -fisico,
en su percepcién mental y emocional, y por supuesto, a lo

largo de todo el proceso de compra, con el fin de potenciar su
posicionamiento, asegurar, y maximizar las ventas de cualquier
compaiiia. En otras palabras, se busca la explosion de las
experiencias del comprador a través de los sentidos. Es el nivel lo
que soy en plena accion.

El objetivo de explotar las experiencias de los compradores
mediante el disefio de los productos, se centra en conseguir
trasladarles a un estado en el que reaccionen a todos los impactos
sensoriales con actos de compra de ese producto. De hecho,
estos productos deben contener la historia sensorial que haga a
las personas enamorarse verdaderamente de las marcas.
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Algunos tedricos del marketing confunden la historia emocional
del producto, con llevar experiencias fisicas de aromaterapia y
musica, como vivencias del consumidor, desafortunadamente se
han quedado cortos. El verdadero papel del Disefio Sensorial-
emocional, es ser capaz de contestar con enorme precision a las
preguntas: ;cémo ha de ser el producto que mueve el codigo
emocional del consumidor?, qué provoca éxtasis a su historia de
creencias?, y asi, este disefio se traduzca en compras-reflejo. Es
decir, ;qué mensajes sensoriales, exclusivos de la historia personal
del consumidor con el producto, se deben emitir en los puntos
de venta para que las percepciones del producto provoquen la
reaccion esperada de los clientes?

El disefio sensorial-emocional,
consolida las percepciones que el cliente
desea tener acerca del producto

El cliente percibe l
a través de los sentidos
SIENTE

Percibe,
Procesa
Concluye

O-4NCUO=mD

—>[ DISENANDO HISTORIAS |4

Figura 10. Disefio Sensorial Emocional.

El Disefio Sensorial-emocional del producto es apreciado claramente
en el punto de venta, ya que de esta manera, el comprador
reacciona a los estimulos de su historia emocional de una forma

no siempre consciente, ya que el efecto que lo asocia al producto,
esta inmerso en el disefio previamente concebido. El objetivo es

uno solo, convertir las experiencias del cliente sobre el disefio del
producto en el camino para que este le entregue sus afectos.
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En conclusién, las personas reaccionan a estimulos, emociones,

y toda la informacion se recibe a través de los sentidos; por ello,
hay que esforzarse en estimular al maximo y adecuadamente el
disefo sensorial del producto y ser precisos en la seleccién de los
estimulos para crear una experiencia concreta, propia, la esperada
por el cliente, la programada en la investigacién de mercado, la
Optima para cada momento del proceso de compra y en exclusiva
para el entendimiento de la historia personal. Por lo tanto, en el
nuevo Marketing Mix Emocional el disefio del producto debe ser
sobre un eje de amor y respeto a las historias personales.

La construccidon del entendimiento de la historia emocional del
cliente se fundamenta en la Estrategia de Identidad del producto.
Esta estrategia comprende convertir nuestro producto en una
marca confiable, con disponibilidad constante, tiempos de
entrega precisa, servicio al cliente inmediato, pero sobre todo,
con el principio fundamental que el producto que se ofrece

no es nuestro, este pertenece a las personas que confian en
nuestra marca, por ello se genera una relacion entre la persona

y lo que ella consume, y el producto pasa a formar parte de su
cotidianeidad, de su esfera intima.

En el marketing Mix emocional, la Identidad de Marca lidera la
comprension del cliente y sus emociones por parte del producto.
La identidad de una marca es la idea (o promesa) que mejor
resume sus cualidades tangibles e intangibles, que la identifica

y la diferencia de sus competidoras; en el marketing mix ésta

se establece como una relacién personal de satisfaccion. Esa
idea o promesa es la identidad central de la marca. La identidad
extendida la forman otros atributos de la marca que completan
su identidad. El mensaje identitario es la expresién comunicativa
de la identidad de marca.

En cuanto a la propuesta que debe representar la Marca
Emocional es posible afirmar que la marca representa el beneficio
-funcional o emocional- que una empresa promete a sus clientes
para resolver y satisfacer completamente sus necesidades. Es
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también, el valor funcional del producto, que esta asociado a
caracteristicas especificas de utilidad y que resuelve necesidades
igualmente funcionales.

El valor emocional se asocia a caracteristicas de empatia -sociales
o de autoexpresion- con las que el consumidor se identifica. Los
valores funcionales son cada vez menos diferenciales por eso son
necesarios los emocionales que si lo son. El maximo valor de una
marca se da cuando posee valores funcionales y emocionales
claramente reconocibles, y en esto, se fundamenta la aplicacién
del cédigo emocional.

Ahora bien, para que el marketing Mix emocional realmente
funcione se debe basar en tres componentes diferenciadores,
estos son: la confianza en la marca, la calidad de los productos y
el entendimiento del grupo social o Tribu de consumo.

La confianza en la marca es la relacidén que establece el mismo
cliente con la marca, cuando ésta es capaz de defender su
identidad. Los clientes que encuentran esta identidad se
vuelven anunciantes de la marca y llegan a integrar la tribu

de consumo desde su propia perspectiva. La confianza es una
cuestion de credibilidad, es la relacion de amigos establecida,
es la complicidad del producto con el cliente. Sin embargo,

la confianza es un asunto que demanda bastante tiempo,
especialmente en el desarrollo de una empresa, por encima

de un simple negocio. El poder que hay detras de un nombre
reconocido es verdaderamente sorprendente, y todo comienza
con la confianza en que esta empresa cumplira con lo prometido,
con las expectativas generadas al interior de sus clientes, que
en realidad son sus amigos, generandose como resultado final
una imagen positiva, La buena reputacion de la empresa y su
producto convertira a los consumidores en su mejor publicidad.

Ahora bien, el elemento confianza tiene un enfoque bidireccional,
es decir, es tanto para los clientes, como para los empleados de
la empresa, de hecho, la gestién emocional al interior de ésta, es
mas importante, que la politica exterior.
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Las empresas que han conseguido establecer con éxito la confianza
con sus clientes y han desarrollado la equidad bidireccional
alrededor de la emocidn, poseen mayor ventaja para establecer
nuevas lineas de productos y expandirse a nuevas industrias que
complemente o se deriven de su actividad original.

El segundo elemento, la calidad de los productos, se establece
a través de un proceso de mejora continua. Cuando un cliente
se siente bien atendido no tiene reparos para comunicar estas
maravillas entre sus conocidos. El objetivo de la calidad de un
producto o servicio, no es adicionar elementos de lujo, sino

el asegurar que el consumo de dicho producto sea facil y
conveniente. Una experiencia satisfactoria influird positivamente
en crear un contexto favorable entre empresa y cliente. Sin
embargo, para muchas empresas, el intentar dar un servicio de
calidad termina en adecuar un buen punto de venta, y el cliente
estd demandando mucho maés que eso, el cliente esta requiriendo
atencion total postventa, de manera que continde sintiéndose
consentido de la marca.

El tercer elemento, la comunidad o tribu de consumidores,
comienza por la linea interna, los empleados constituyen las
caras y voces que hay detras del intercambio social, son el
vinculo existente entre la empresa y el cliente, donde la pasion
y el entusiasmo que creen los empleados al fabricar y distribuir
los productos son determinantes en la recepcidon emocional que
encuentran los clientes. Estos encuentran una conexién fuerte
con aquellas empresas que dedican parte de su tiempo a los
compromisos emocionales y menos a los detalles transaccionales,
no hay nada més triste para un cliente que sentir que solo es
importante por el dinero que va a pagar por el producto.

En la actualidad crear comunidad es muy facil a través de la
tecnologia de la informacion, las redes sociales, y los smartphones.
En una comunidad la comunicacién posee una importancia
decisoria, puesto que es el medio principal para demostrar el
beneficio mutuo, el compromiso y la autenticidad.



Comunicando el codigo emocional

CapriTuLo 10

Comunicando
el codigo emocional

“El futuro pertenece a quienes creen en la belleza de sus suefios”.
Eleanor Roosevelt (1884-1962)
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Es importante ahora, reconsiderar y concluir lo que es el cdédigo
emocional y para qué sirve. Ya que en la comunicacion efectiva
que se haga del mismo sobre los productos que se pretenden
vender, estard el éxito del empresario de hoy.

En primer lugar, ;qué es el codigo emocional?

1.

El codigo emocional representa la expresion conjunta de
ADN, educacién, cultura, medio ambiente, creencias, odios,
amores y fantasias que alberga cada persona en su interior.

El codigo emocional es la sumatoria de las herencias genéticas,
culturales, religiosas, emocionales y de conocimiento que
poseen todas las personas.

El codigo emocional es el vehiculo que transporta al
consumidor a un lugar de verdadera satisfaccion personal.

El codigo emocional esta presente en todos los consumidores
del planeta, es una representacion humana y espiritual de

las herencias e historias que enmarcan las necesidades,
deseos, caprichos, temores, experiencias y fantasias del ser
humano.

El cédigo emocional es dindmico, variable, rechaza y propone,
busca y encuentra, se fortalece y se expresa, juega con las
ilusiones y vivencias de cada manifestacion de deseo.

El cédigo emocional surge no solo de poseer un cerebro
Triuno y de entender la genética de los consumidores. El
cédigo emocional encierra las tendencias de siglos y siglos
de adaptacién al mundo y a su comercio.

El cédigo emocional posee un alto contenido espiritual
basado en las esferas desconocidas de la busqueda del
hombre. Encierra la delimitacion del cuerpo, alma y espiritu
para explicar el comportamiento compulsivo y dramatico del
consumo.

El cédigo emocional crea verdades para cada consumidor,
asumiendo las tendencias de los grupos sociales, definiendo
a estos mismos y desarrollando nuevas tribus.

El codigo emocional afecta el entorno econémico, social y
politico, y a su vez éste, es afectado por estos mismos.
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Entendiendo plenamente que es el codigo emocional, viene la
pregunta, ;como aplicarlo y comunicarlo efectivamente sobre los
productos que mi empresa ofrece en el mercado?

Para empezar, no se trata de hacer que los clientes o consumidores
sientan algo en el punto de venta o con nuestros productos,

se trata, de que los mismos encuentren una identificacion
emocional y espiritual con el producto que van a comprar, se

trata de la realizacion plena de sus expectativas interiores, casi
imperceptibles de sus sentimientos.

Las emociones tienen que ser importantes respecto a la categoria
de productos, deben armonizarse con la experiencia vivencial del
cliente y lo que éste busca en la categoria de productos.

Cada cliente posee un cddigo emocional y pertenece a una tribu
de consumidores, cada tribu desarrolla sus propias tendencias,
sin embargo, todos los consumidores comparten el deseo por
comprar.

La gestion del codigo emocional se convierte en una nueva
competencia a considerar desde la educacion que debe darsele
inconscientemente al cliente. Ya no sirve Unicamente descodificar
los mensajes para separar la dimension racional de la emocional
y enfatizar en la primera. Ahora se hace necesario entender que
los individuos somos racionales y emocionales, y profundizar

en las dos dimensiones para favorecer la reflexion en la toma

de decisiones, en especial, en la decisién de comprar nuestros
productos.

Entender la educacion al consumidor y su decodificacion es
realizar un didlogo del consumo desde diversos puntos de vista y
buscar relaciones entre ellos. De ese modo, el codigo emocional
supone integrar la vision de la economia, de las ciencias sociales,
de las ciencias experimentales, de las disciplinas artisticas, y de
otras miradas que pueden enriquecer la forma de vender nuestros
productos.
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Para comunicar y aplicar el c6digo emocional en la venta de
nuestros productos necesitamos buscar herramientas didacticas.
Una posibilidad es la introduccion de elementos artisticos, ya que
pueden ofrecer al consumidor recursos para conocer los lenguajes
con los que se expresan sus sentimientos. Los lenguajes reflejan y
conectan al consumidor con un estilo de vida, una cultura o una
identidad. Si bien, las emociones son construcciones individuales
y colectivas, Unicamente se expresan mediante simbolos
lingUisticos en un sentido amplio. Los lenguajes oral, escrito,
musical, corporal o plastico se convierten en las palabras de las
emociones del consumidor.

Incorporar una gama de colores en los atributos del productos y
del punto de venta, es una aproximacién al lenguaje y explicacion
del codigo emocional de cada cliente.

De hecho, cada empresa o compaiia, ha realizado con suficiente
antelacion estudios de mercado para segmentar a sus clientes,
la razén, obedece al mercadeo tradicional pero si a partir de
este punto se le entrega al cliente la posibilidad de expresién

de colores, como una forma de representar la propia felicidad y
se le permite descubrir su propia identidad como una mezcla de
matices, y la representacién mas aproximada de aquello que le
hace feliz, se encuentra un lenguaje particular.

Un ejemplo tipico lo realiza la empresa Dell con sus computadores
de colores, al romper el paradigma del color negro y convertir una
herramienta tecnoldgica en una experiencia de color y diversion.
La tribu gay es un comprador recurrente del rojo cerezay las
mujeres entre 20 y 25 afos prefieren el color blanco del mismo.
(Dell, Informe Financiero 2010, Diciembre 2010).

Vender a través del color significa profundizar en los significados
que el publico posee en su subconsciente y en su historia de

vida. Desde pequefios hemos sido ensefiados a manejar distintos
aspectos del color. Este ha estado presente desde nuestra infancia,
y ha representado actividades, alegrias y tristezas, ademas de
identificar simbolos asociados a estos.
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El color selecciona segmentos de mercado se encuentra asociado
a las tribus de consumo y a las tribus culturales. Un estudio
reciente demostrd que los colores rojo y amarillo son asociados
a los asaderos de pollo y a las comidas rapidas. El color rojo
igualmente se asocia al placer erdtico y también a lo peligroso,
dos significados que aparentemente son opuestos, pero que en
la mente del consumidor son aceptados, entendidos, y por sobre
todo disfrutados.

El cédigo emocional lleva implicito el color, ya que desarrolla

la atmosfera de sentimientos que han sido comunes en el
consumidor a lo largo de su vida, los complementa y los canaliza
en una historia que seduce al comprador.

Es asi que el color resulta un elemento esencial del marketing,
tanto en el disefio del empaque del producto, como en el
momento de definir una imagen de marca (branding) o al realizar
un anuncio publicitario.

Una mala eleccidn del color puede arruinar el mejor producto y
peor aun, comunicar algo totalmente diferente a las funciones
del mismo.

Uno de los momentos claves de la industria automotriz, recordado
por la manera como fue llevado a cabo el proceso de marketing,
sucedié cuando Henry Ford, después de su gran éxito con el Ford
T, se negé a fabricar distintas versiones del coche pregonando con
arrogancia que: “los clientes pueden obtener su coche en cualquier
color mientas sea negro”, y de esta manera, dejandole el camino libre
a General Motors, el cual se encargd de ejercer un posicionamiento
en el mercado, con la estrategia de fabricar coches de diferentes
modelos (con diferentes colores) para diferentes segmentos de
consumidores, y asi, al viejo Ford, no le quedd mas remedio que
apreciar como GMC le arrebat6 el liderazgo en pocos afios.

El color resulta un elemento esencial para comunicar los
atributos del producto. Tal como ha explicado Kotler, en su
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libro, Fundamentos de Marketing, el producto tangible es solo
una pequefia parte de lo que consumen las personas, y los
consumidores responden al producto total que también incluye
la imagen del mismo.

Es asi que el color puede comunicar informacién sobre la calidad
y el precio de un producto. En el Reino Unido, el blanco es
percibido como malo, mierda, en ingles slang (crap) y por debajo
del promedio, el beige es percibido como aburrido, soso, caro y
para personas mayores, mientras que el rosa es percibido como
joveny el rojo como estridente y chabacano/hortera aunque
estos dos ultimos son considerados de precio promedio.

Una empresa que conoce y utiliza estas asociaciones es Procter &
Gamble. Un ejemplo particularmente interesante es el de Febreze
Air Effects, el cual intenta capitalizar un proceso denominado —en
inglés— Synesthesia que es un fendmeno neurolégico en el cual la
estimulacién de un sentido, deriva en una experiencia automatica
e involuntaria en un segundo sentido. Este producto disefiado
por el estudio Landor para P&G, "utiliza los colores para evocar
el sentido de fragancias ligeras, sutiles y aireadas”, tal como lo
explica John H. Bredenfoerder, Director de Landor Associates.

=

Fuente:Procter and Gamble, 2009.



Comunicando el codigo emocional l

Un anélisis del experto en marketing, el espafiol Cesar Pérez
Carballada, en el afio 2009, en un articulo publicado en su Blog,
Marketisimo, sefiala como los estudiosos del color, argumentan

la utilizacion de los efectos de las fuentes de luz en los productos
mas conocidos del mercado. En una gama que va desde productos
alimenticios hasta juguetes, el color esta presente inflamando la
emocion del consumidor; en otras palabras, ayudando a fortalecer
su cédigo emocional hacia estos mismos.

Segun expertos, en los productos alimenticios el color desempefia
un papel preponderante, ya que los consumidores tienden

a deducir el sabor de un producto con base en el color que
presentan, incluso por encima de otras fuentes de informacién
como las etiquetas o el empaque, especialmente en productos
como helados y tartas (Down Ham, A & Collins, P., 2000, Coloring
our foods in the last and next millenium, International of Food
Science and Technology, 35 (1) pp. 5-22).

Otros expertos como Stanton y Walker (1994) afirman:

Se debe ser cuidadoso con los productos transparentes, ya que

a pesar de que muchas veces se utilizan por sus atributos de
purezay ligereza, en algunos contextos puede ser percibido
como de baja calidad llevando el producto al fracaso, tal como
han demostrado los casos de Palmolive con su Sensitive Skin
Liquid Washing Detergent, la Crystal Pepsi y la Tab Clear de Coca-
Cola. (p. 403).

Fuente:Pepsi Company.
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Los colores y las emociones que producen, dependen también de
las categorias de productos, es asi como en EE.UU. el color rojo
esta asociado en la mente de los consumidores a los juguetes,

las pizzas y la carne; el color plata esta asociado a productos
lacteos; el color verde a productos saludables, vegetales, juguetes
y servicios financieros; el color amarrillo a juguetes, productos
lacteos y postres; y el color rosa a cosméticos y mufiecas Barbies.
(Cheskin & Masten Inc., 1987 p.).

Sin embargo, no siempre es correcto imitar esas asociaciones a
nivel categoria, de hecho, el romper con el cédigo de la categoria
puede ser un elemento clave para diferenciar un nuevo producto.
En ese sentido, se puede partir del color base de la categoria y
agregar un nuevo color, tal como hace Pepsi utilizando el color
rojo —que los consumidores asocian con bebidas cola— pero
agregando el color azul para obtener una diferenciacion vs.
Coca-Cola, o también se puede cambiar completamente la clave
de colores de la categoria para obtener una diferenciacién total,
tal como han hecho Apple, Gatorade y M&M. (Pérez Carballada
C., El color del marketing, Marketisimo, 2009).

Parte de la explicacion del impacto del color en nuestras
decisiones sobre qué producto comprar se deben a que el color
es un simbolo que sefializa nuestra personalidad y proyecta

la imagen que tenemos de nosotros mismos. La gente elige

el color de sus coches, hogares, ropa y calzado dependiendo

de la imagen que quieren proyectar y en ese proceso tiene un
fuerte impacto la socializacién. Por ejemplo, en la mayor parte
de los paises asiaticos, la piel blanca esta asociada con belleza
y clase, mientras que la piel oscura esta asociada con trabajos
pesados.

Ahora bien, en la aplicacion del cédigo emocional y en posicionar
una determinada marca, el color se desempefia como un elemento
esencial, ya que el codigo y la marca deben proyectar la imagen
que se requiere para que se tome literalmente, la mente del
consumidor.
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El codigo emocional insertado en la marca determina la alegria
que debe recibir el comprador cada vez que observa y compra

el producto. El color acentua el cddigo y realiza la diferenciacién
sobre la marca, para distinguirse de tantas otras que existan en el
mercado. El color también permite asociar a la marca con ciertos
atributos especificos del producto.

Tal como se describia en la asociacion del cédigo emocional
con la antropologia cultural, ésta no queda exenta de las
identificaciones propias de las razas de la tierra con los colores.
Muchas de las asociaciones del color difieren segun el pais, la
cultura y las costumbres, si bien muchas de las asociaciones

de los colores con atributos son universales, otras asociaciones
difieren en cada grupo social.

Comunicar el cédigo emocional incluye también, la experiencia
de vender con las historias de éxito que representa el producto
para el consumidor. El comprador esta detras del producto
porque le atrae la historia que esconde o que representa, es la
comunicacion clave, mayor que el color y el disefio sensorial, es
el arte de comunicar el codigo emocional.

La historia detras del producto es el deleite emocional del
consumidor y se convierte en una herramienta de ventas
extraordinaria.

Basicamente una historia de éxito es la descripcién de un caso
de estudio editado, que especifica un problema o necesidad no
satisfecha por parte de los clientes y como el producto 6 servicio
ayuda a solucionarlo mostrando los resultados obtenidos.

Pero también, la historia del producto hace parte del imaginario
colectivo sobre un estilo de vida, sobre la manera de encarar la
vida al usar determinada marca. En este sentido, la historia del
producto encuentra seguidores emocionales porque transmite
su ideal a las vidas comunes y corrientes, intentando crear rasgos
y tendencias dentro de este grupo de consumidores. Un ejemplo
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claro lo son las motocicletas Harley Davison, que juegan con la
idea de libertad, vida relajada, de pertenencia a una tribu urbana
fuerte, muscular, con la etiqueta de chicos malos; un icono de
identificacion con el nivel quiero ser del consumidor.

Las historias de éxito son poderosas comunicantes del cédigo
emocional porque te permiten ilustrar los beneficios de los
productos y servicios de manera indirecta utilizando la experiencia
de terceras personas.

Dicho de otra forma, en lugar de que se le diga al cliente porqué
un producto es maravilloso y se argumente solamente en los
atributos fisicos del mismo, es mejor, que el producto tenga
historias impactantes de los beneficios obtenidos por los clientes
actuales que se encontraban en una situacién de insatisfaccién y
como la resolvieron al utilizar el producto.

Al mostrarle a la tribu de consumidores como el producto o
servicio resolvié un problema comin a uno de los clientes
existentes o a un grupo de consumidores beneficiados, se le esta
comunicando de manera subjetiva que el producto o servicio
funciona de manera efectiva y que puede hacer lo mismo por él.

Las historias de éxito actian como una recomendacién hacia

la empresa o producto, hacia la esencia de su fabricacion y
distribucion, ya que una historia en tercera persona es neutral, y
puede conseguir la identificacion definitiva con lo que el cliente
estd pensando. Son las palabras de esa persona las que hablan
por el producto.

La historia detras del producto es la inspiracion del consumidor,
es la que atiende el deseo emocional de identificacién con algin
valor humano. Miremos por ejemplo el mensaje inspirador de
Johnny Walker en su mas reciente publicidad, la cual hace en un
corto de television referencia a la historia del Hombre, siempre
para adelante, Keep walking, mantente moviendo, mantente
caminando, en lenguaje mas coloquial, echao pailante, es un
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llamado a continuar con los suefios, el trabajo duro, la innovacion,
y es un producto que en esencia es nocivo para la salud, y sin
embargo, logra posicionar en la mente del consumidor el deseo
de progreso y éxito.

O WALEEH & S5%S. LTE. SCOTOH WHEAY GETILLESS SNSARSGCN. SCOTLASD.

El hombre que caminé alrededor del mundo consiguiendo su
ideal, una gran historia motivacional que hace olvidar lo que en
realidad es alcohol escocés.

Por ello la historia del producto debe ser absolutamente una
historia emocional, debe inspirar, transmitir el valor humano que
pretende establecer en su tribu de consumidores.

Los valores humanos hacen parte de la historia emocional del
cliente, y estos valores, que han sido aprendidos en el transcurso
de su vida, son los que se deben rescatar a través del codigo
emocional. Ellos hacen que el consumidor traslade su afecto a

la recordacion de sus padres, abuelos, profesores, instituciones,
etc, en el producto que los representa.

Las marcas corporativas identifican y representan a la empresa
ante la emotividad del consumidor. Los valores de las marcas estan
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constituidos por un conjunto de atributos y simbolos, como el
nombre, el isotipo, el logotipo y el slogan, que son asociados con
valores que el consumidor percibe o intenta percibir. A diferencia de
las marcas de producto, orientadas principalmente al consumidor,
las marcas corporativas influyen en las decisiones de multiples
agentes del marketing (consumidores, empleados, accionistas,
proveedores, socios, competidores y sociedad en general), porque
encuentran su codigo emocional en la comunicacion e identificacién
del valor humano que han sentido y vivido por afios.

Los valores emocionales que se desprenden de las marcas
corporativas, y en especial de aplicar el cddigo emocional, estan
sustituyendo los atributos fisicos como principales elementos
determinantes del mercado.

El decano de los ejemplos lo constituye Coca-Cola Company, que
ha creado un universo emocional por afios, en donde los seres
humanos de todo el mundo se pueden identificar con la chispa
de la vida. La respuesta real reside en el PVE (Punto de Vista
Emocional) de Coca-Cola, que se equipara con un estilo de vida
estadounidense despreocupado y con unas personas felices.

La aplicacion del codigo emocional puede asegurarse mejor
cuando el compromiso sentimental que experimenta el cliente
con una marca se ve reforzado por un compromiso de conjunto,
una experiencia grupal, sensorial y emocional, incluyendo, como
el caso de Coca-cola, a las personas que venden y entregan el
producto. Recuérdese El Santa Clauss y el Yoyo Rusell de esta
empresa. Los valores emocionales resultan de la identificacion
constante con el lema, la chispa de la vida. Esa es la esencia del
valor emocional afiadido.

Ahora bien, la identificacion de valores genera en el cliente

la lealtad emocional, que es el compromiso de respaldo en la
compra hacia ese producto que me hace feliz, son las famosas
marcas amadas o Love Marks, que reconocen la importancia de
la conectividad emocional con el producto.

104
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La lealtad se basa en la vinculacién emocional entre las personas.
La lealtad del cliente no es diferente. El uso erréneo, pero que esta
tan de moda, de los términos planes para la lealtad del cliente o
tarjetas de lealtad tienenmas que ver con las ventajas financieras
gue con la lealtad. Y este proceder no tiene futuro, pues crea una
dependencia financiera mas no emocional con el cliente.

El creador de las tarjetas Hallmark, el sefior Joyce Clyde, super6
la pobreza y consiguid hacer de su empresa de tarjetas de
felicitacion, un sinénimo de calidad, amor, reconocimiento y
expresion de las mas loables emociones del ser humano. Su
lema trascendié todos los niveles del mercado de la tarjeteria en
Norteamérica: Cuando te preocupas por dar lo mejor.

GOLD CROWN

Por ultimo, pero no menos importante, el cédigo emocional

se aplica por la historia espiritual de los consumidores. En este
contexto, la espiritualidad es el entendimiento que la dimension
del ser humano esta ligada a un poder celestial, sobrenatural, a
un disefiador pleno, bondadoso, excelente, y en este escenario,
los productos deben contener un sentido espiritual que les haga
diferentes y que lleguen al circulo de conciencia espiritual del
grupo objetivo.

Este componente espiritual es nuevo para el marketing, pero en
realidad ha sido testigo de la humanidad desde su nacimiento, por
desgracia las diferentes revoluciones industriales lo dejaron de
lado, y ahora, en las crisis econdmicas actuales, las corporaciones
se han dado cuenta que sin una estrategia plena que incorpore
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la espiritualidad en los procesos, productos, empresas y
administradores es muy posible que las crisis continten.

A este componente se le conoce como la Gerencia Espiritual, pero
es mas entendible el concepto de Historia Espiritual Personal,
como un nivel esencial de la nueva economia.

En esencia, la Historia Espiritual Personal parte del concepto de
interpretar al individuo como un ser tridimensional; cuerpo, alma
y espiritu. Este ser necesita amor, confianza, respeto y algo muy
importante, credibilidad. Es el entendimiento que éste ser esta
orientado a buscar su felicidad y al descubrimiento de su propia
esencia, es el despertar de un ser nuevo, renovado desde su
interior y potenciado para ofrecerle a la humanidad lo mejor que
posee: su espiritu.

En la aplicacién del Codigo Emocional, la Historia Personal
Espiritual parte de una alta valoracién del espiritu de la gente, no
s6lo de su intento, de sus habilidades o de su suspicacia.

En esta historia personal el consumidor es comprendido por el
mercado, consume los productos que le generan una alegria
auténtica, la cual le proporciona la integridad del SER, esto lo
hace mas inteligente para determinar sus responsabilidades
como consumidor desde el compromiso que adquiere con un
mundo limpio, asociado a su interpretacidn de la vida y de lo que
debe ser el planeta.

La conexién emocional-espiritual es continua y representa el
conjunto de valores aprendidos y el cddigo de creencias de cada
individuo.



Una estrategia emocional I

CapriTuLo 11

Una estrategia emocional

“En consecuencia, Hijo Mio, elabora tu estrategia a fin que
las recompensas en las justas no esquiven tu pufio”.
La Iliada, Homero, Circa Siglo IX A.C.
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A lo largo del texto se ha resaltado que una interpretacién de
la complejidad del hombre, no debe basarse solamente en
fundamentos racionales o sobre bases neurocientificas, pues
esta misma complejidad implica un conocimiento amplio de las
historias y cdédigos del hombre. Si se da por hecho que el ser
humano es un ser emocional total con repercusiones animicas
impresionantes y con una voluntad de superacién creciente. Es
también importante, aseverar que el hombre posee una estructura
holistica que le obliga a una espiritualidad inconsciente, y a una
busqueda constante de si mismo. Por lo tanto, el interpretarlo,
esta en el mismo nivel de complejidad.

Definir una estrategia para aplicar el cddigo emocional, al menos
en el corto plazo, no es facil, sin embargo, se pueden dilucidar

las bases para intentarlo. En estos tiempos de incertidumbre y

de crisis econdmicas, ambientales, sociales y de valores, solo una
cuestion es cierta, debemos volver a los valores tradicionales para
rescatarnos de nosotros mismos. Desde este punto de vista, se
definen a continuacién los pasos para la aplicacién de un cddigo
emocional para alcanzar mejores mercados y bienestar para todos
los agentes econdmicos inmersos en el mundo del marketing.

Identificar un Cédigo Emocional Singular: este debe ser
identificado para cada nicho, grupo o tribu de consumidores.

No existen dos mercados iguales, aun en una ciudad pequefia,
dos barrios o vecindarios, poseen diferencias estructurales que
no conviene mezclar. Por lo tanto, la identificacién del codigo
emocional puede guardar dos o tres elementos comunes, pero
el significado para unos y otros sera diferente. Identifique la
conexién con base en investigaciones de campo, reuniones,
convivencia grupal de los ghetos, pandillas, asociaciones,

lideres, etc. Recuerde que la agenda social es diversa, debe tener
paciencia para encontrar los elementos comunes, los rasgos
emocionales basicos, los lenguajes y jergas, los sentimientos de
hermandad, etc. Cuando tenga los elementos, felicitese a usted
mismo y vuelva a empezar, siempre queda algo que pasamos por
alto. Repita este paso cuantas veces sea necesario.
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Identifique los Tiempos del Negocio: cada negocio, empresa,
producto, director, gerente, aun usted mismo, tienen unos tiempos
de venta que pertenecen a la categoria de sus clientes. Este tiempo,
es el llamado tiempo del negocio, es cuando se realiza una venta
efectiva, que produce un flujo de caja. Los negocios pueden ser
estacionales o simplemente responder al animo de las personas,
esto es muy comun. El tiempo no coincide muchas veces con

sus estrategias, dese vuelta y comience de nuevo. El encontrar el
Timing del negocio, es el principio de ganar dinero. Un tiempo

de negocio varia de acuerdo a las estacionalidades y temporadas
impuestas por el mundo comercial, recuerde que todos los meses
del afio poseen algun producto o servicio que los identifica, fechas
especiales, etc, pero mas alla de esto, el tiempo del negocio lo
encuentra investigando y haciendo seguimiento de costumbres de
compra, no olvide que el clima afecta las ventas, el futbol afecta las
ventas, la politica afecta las ventas, especialmente en paises como
Colombia acostumbrado a vivir varias elecciones en un mismo afio.

Escriba el Cédigo Emocional a manera de Misién organizacional:
una vez haya identificado la palabra clave, el simbolo exacto, el
eslogan correcto, la idea basica del Codigo Emocional de su grupo
de consumo objetivo, debe hacerlo conocer a sus co-equiperos a
manera de Misién organizacional, un ejemplo; el cédigo emocional
para las tarjetas Hallmark es romance. Este codigo soporta las
estrategias comerciales del canal de television, los eventos y la
tarjeteria, y permanece vigente en todos los tiempos del negocio.
Otro ejemplo, entre los jovenes bogotanos de estrato 3y 4 que
han adquirido poder econémico y que inician su vida laboral,

el codigo emocional por excelencia es yo puedo hacer todo, el

que implica presentarle productos de aventura, diversion, viajes,
fiestas, pero en especial dirigir su subconsciente a las expresiones:
yo puedo, tu puedes, te lo mereces, lo tienes. Algunos de estos
cddigos ya se encuentran en tarjetas de crédito de hipermercados
y operan para varios estratos y grupos de consumidores.

Simbolizar el Cédigo: una vez identificado, entendido y aceptado,
se le debe asignar un color, un simbolo y un lenguaje propio,
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basado en la investigacidon de campo. Este simbolo debe ser
reconocido de inmediato por todo el grupo de demandantes. Los
simbolos del cédigo pueden ser muy sutiles o bastante explicitos.
En la publicidad actual, en especial la tecnoldgica, el aspecto
digital estd muy marcado convirtiendo el simbolo de clicks y

de @ en una identificacion plena de conexion. Qué decir del
botdn me gusta o I like it de la firma Facebook, ha hecho carrera
universal, todas las paginas de Internet tienen el botén incluido,
y el ave de Twitter es todo un simbolo del siglo XXI, representa
liberta de expresién, presencia, opinion, es lo que pienso y que,

es una tormenta ambulante. Simbolizar el c6digo es un aspecto
clave de la estrategia.

Asignele una vida util de seis meses: la vigencia del codigo
encontrado por lo general es de seis meses, ya que siempre un
nuevo elemento proveniente del entorno econémico o de un nuevo
grupo de consumidores, permean la investigacion desarrollada 'y
hay que empezar de nuevo. Es importante el monitoreo constante
de los factores de cambio. Recuerde repasar una y otra vez los tres
niveles; lo que soy, mi entorno y el lugar donde soy feliz. Cada nivel
debe ser evaluado una y otra vez para conocer nuevas tendencias
adquiridas por el consumidor. De hecho, estas tendencias las
provee usted mismo si hace bien las cosas.

Renovacién con base a la tendencia encontrada: |la renovacion

en tiempo real del c6digo, se realizara con base en la tendencia
predominante encontrada en el monitoreo. Esta renovacién no
consiste en desarmar las bases del cddigo, sino en incorporar

la l6gica de la tendencia a los principios y fundamentos de la
emocionalidad mostrada por el grupo objetivo. Si por ejemplo el
nivel lo que soy demostro ser el nivel méas determinante durante
los Ultimos seis meses, se debe trabajar en la identificacion plena
del producto con la nueva tendencia encontrada, un aspecto Util
es el lenguaje estético el cual refleja la actitud de los sentimientos.

Los cédigos emocionales renovados generan nuevos elementos
para la economia emocional: una vez se vean los efectos
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sobre el grupo objetivo y se reinserte el codigo emocional las
tendencias afectaran la manera de hacer negocios, y los circuitos
emocionales econdémicos realizaran sus movimientos. Este atento
a estos cambios y anticipese a realizar nuevas tendencias, sin
olvidar las bases de las historias emocionales y de creencias del
grupo objetivo.

Cada cédigo para cada mercado se va llenando y actualizando,

cada mercado tiene su cddigo, algunos coincidiran otros seran
totalmente opuestos, pero seguiran los patrones establecidos.

El codigo debe convertirse en lenguaje y el lenguaje en Cultura
Grupal, y ésta en libertad, de lo contrario se caeria en la Religiosidad,
y €so nunca es bueno.
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Las decisiones de consumo nunca fueron totalmente racionales
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Neuromarketing
y neuroeconomia

Codigo emocional del consumidor

Esta obra se convierte en la herramienta para com-
prender porque el consumidor COMPRA y deja de
consumir los productos y servicios que la nueva
economia de mercado le ofrece.

Es una puerta abierta al entendimiento total de los
micromercados y su influencia en el ambiente cam-
biante y revolucionario de la economia actual.
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