Corazon de las marcas deben conectar con el corazon de los consumidores:

Olabuenaga
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> [as publicistas Sylvia Hemandez y Ana Maria Olabuenaga ofrecieron la conferencia ‘Heart Data: El big data de las emociones’

Frente a la hipertecnologizacion de las relaciones personales y la oferta de miles de productos, las compafias deberan destacar no sélo por su
desempefio o por las bondades de sus articulos, causas o senicios, sino que tendran que conectar el corazéon de la marca con el corazén de los
consumidores, y lograr un 'enamoramiento’ que permita un vinculo emocional fuerte.

Asi lo dijeron las publicistas Ana Maria Olabuenaga y Syla Hemandez, durante la conferencia ‘Heart Data: El big data de las emociones’, ofrecida en el
marco del primer Congreso Merca celebrado en la Universidad Iberoamericana Ciudad de México y organizado por la Maestria en Mercadotecnia y
Publicidad y la Licenciatura en Mercadotecnia.

Para Olabuenaga, el big data es relevante por la informacién que arroja, pero no determina la esencia de una campafia publicitaria. Tiene cualidades
como €l wlumen, la variedad y la welocidad, y dos mas que son relevantes: que sea \aliosa y tenga valor, por lo que dentro del mundo de los datos es
determinante hallar la informacién que habla de las emociones.

“Conectar el corazén de las marcas con el corazon de las personas, eso es lo fundamental. Nadie se enamora de un algoritmo, por mejor disefiado que
esté”, afirmo la integrante de la Consultoria HeartData. El motivo, sefiald, es que “no estamos seguros de estar logrando conectar a un ser humano con
otro ser humano’”.

Afirmo que es necesario dar el ‘tercer paso, es decir, tanto a nivel de la interaccion personal como entre marca y consumidor; si se logra una
comunicacion que tenga retomo o retroalimentacién, “logramos traspasar las barreras mas grandes que existen en este momento en el planeta” y esa
sera la funcion de los mercaddlogos.

“Lo que hay que lograr no sélo es que te conozcan. Tenemos que conquistar al otro para que se detenga en nuestro producto, en nuestra causa, en
nuestro senicio. El propésito de las compariias de hoy es conectar el corazdn de las marcas con el corazén de las personas. ¢, Cudl es el corazéon de la
marca? Eso es lo que debemos encontrar. Predecir no es suficiente”.

Como ejemplo de conexion entre marca y consumidor, Ana Maria Olabuenaga hablé de la campafia de Nike con el jugador de futbol americano Colin
Kaepemick, quien sacudid a ese deporte y a la sociedad estadounidense por protestar contra la violencia racial. Lo que hizo fue hincarse durante el
himno nacional y demostrar asi su inconformidad.

La marca, que tenia a Colin como imagen para la campafia por los 30 afios de Just Do It, fue boicoteada y recibié presion por varios frentes: desde
usuarios que quemaron sus tenis o arrancaron logos de su ropa hasta la critica del presidente Donald Trump; ademas de una caida en las acciones de
la empresa y el impacto incluso a otras marcas como Adidas.

Frente a este escenario, lo normal hubiera sido detener la campafia o edulcoraria un poco. Sin embargo, Nike decidié mostrar un rasgo humano y con
valentia sigui6 adelante con la misma. “Nike afronta con valentia, una cualidad humana fundamental, una ‘persona valiente’ y eso a todos nos gusta” y
entonces decide lanzar un spot en medio de la efervescencia.

Aunque el anuncio es bueno, lo que dejo un buen sabor de boca y logré detener la andanada negativa, asi como mejorar los indicadores en las acciones
de la compaiiia, fue la valentia, “una cualidad inspiradora, emocional, que atrapa a los consumidores. No hay, en los Ultimos cinco afios, una campafia
que sea tan relevante como ésta.

“No es por la campafia, no es una gran creatividad, pero si es una valentia fundamental de una marca para salir al aire. Me parece que Nike llegd a un
estandar de marca de valor, de entendimiento y de conexion emocional que pocas marcas han logrado”. Para lograrlo, expreso, es necesario encontrar
las cualidades humanas de una marca y hacer conexion con las personas.

A los futuros mercadologos les dijo que nadie mejor que ellos para conectar el corazon de las marcas con el corazén de los consumidores, pues son
nativos en medio de una rewolucion digital. Enfatizé que deben recordar tres cosas:

o ¢l big data no es el rey, es decir, no determina todo el proceso de campafia;
e |aemocion es la reina, pues pemite afianzar una relacion; y
o deben enamdrense del otro, sélo asi encontraran su corazén y sabran como comunicarse con él.

El reto de diferenciarnos

Para Syhvia Hemandez, de Consultoria HeartData, el reto es cdmo logramos ser relevantes, no solamente como marcas, sino como personas, en un
contexto social marcado por una rewolucion digital, en la que el hombre tendra que aprender a manejar un tsunami de informacion nunca antes visto en
la historia de la humanidad.


https://congresomerca.ibero.mx/
http://posgrados.ibero.mx/maestriaenmercadotecniaypublicidad
http://ibero.mx/licenciaturas/licenciatura-en-mercadotecnia

“Se estima que la democratizacion de la rewolucion digital y los cambios profundos seran de 40 afios, con cambios mucho mas profundos en impacto
social, cultural y demas, de los que tuvieron las revoluciones anteriores. Nos movemos a \elocidades exponenciales, esto significa que debemos
sensibilizamos a que tenemos muchos mas cambios que los que estdbamos acostumbrados en el pasado. Hay nuevas tecnologias, innovaciones,
modelos de negocios”.

Afirmo que para el cierre de 2018, se estima que 4 mil millones de personas estaran conectadas a intemet, por lo que el impacto de la tecnologia en
lugar de estancarse va a crecer, en un proceso de democratizacion que impactara a las marcas y los negocios.

“Estamos pasando de la inteligencia humana a la singularidad tecnolégica. Lo que dice la singularidad tecnologica es que el progreso tecnoldgico social
y cultural se aceleraran debido al desarrollo de inteligencia sobrehumana, es decir, la inteligencia artificial ya superd nuestro cerebros y es capaz de
mejorarse por si misma”.

El reto sera enfrentarse a la gran cantidad de marcas y de opciones que tiene el mercado, que ya no solo en en puntos de venta, sino en tiendas
virtuales y a traves de plataformas como Amazon. Por si fuera poco, se debe agregar que estamos en una época multigeneracional: millennials,
centennials, los alfa (hijos de los millennials), la generacion Xy los baby boomers, con distintas necesidades.

Hay dos puntos para destacarse en este tsunami de informacion:

1. Como pasamos de los datos al conocimiento. Esto se logra a través del data analytics.
2. Cémo pasamos de los datos al sentimiento. Este es el reto principal.

Aunque el uso de la tecnologia es importante para tener datos e informacion, quienes deberan hacer toda la labor de construccion del ‘corazén’ de la
marca son las personas, pues ‘los robots no sienten”. A partir de un estudio de Harvard Business Review, el cual coment6 Syhia Hemandez, se
determin6 que el crecimiento de una organizacién “puede venir absolutamente de la conexion emocional que se logre con los clientes, (mismos) que
podemos mantener como recurrentes”.

De acuerdo con el estudio, los consumidores conectados emocionalmente generan hasta un 52% mas de valor que los que estan altamente
satisfechos. “Una marca que no tiene conexion emocional no tiene valor para el consumidor, tiene un valor negativo. (La marca) Tiene que ser parte de
nuestras vidas”.

Ivan Cabrera
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