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			El amor. Divina ciencia, fantasía y sonata 
que nos lleva por la vida queriendo todo y teniendo nada.

		


		








			Me pregunté hace años si, para liderar un negocio exitoso, todo lo que se necesita es amor. Aunque para algunos los negocios y el amor tengan poco que ver, he aprendido que el amor es una inversión que produce rendimientos, tanto a corto como a largo plazo. 

			Puede leerse en este emocionante libro que «para que una marca sea amada por la gente, debe comenzar siendo amada por los propios empleados», y acá es donde nace el mantra del éxito. 

			No hay marca exitosa que no ame a sus empleados, clientes, accionistas, proveedores y viceversa. Porque el amor no es unidireccional, es recíproco. Para que haya amor tiene que haber confianza, generosidad, empatía y autenticidad. Para las marcas, lo opuesto al amor no es el odio, sino la indiferencia.

			Anímate a leer este libro. En él encontrarás la pregunta a la respuesta más importante: siempre se trata de amor. El amor es el ingrediente menos secreto y menos usado. Por eso las marcas más exitosas no hablan de amor; aman y son amadas.

			Andy Stalman, cofundador y CEO de TOTEM Branding

			En la novela de García Márquez El amor en los tiempos del colera, Florentino Ariza espera medio siglo por el amor de su vida, mientras que Estefanía Cárdenas, en su libro En el marketing como en el amor, teje los puntos de contacto entre su transitar amoroso y su pasión por la mercadotecnia con una narrativa amena que resulta entretenida, pero que, a diferencia de una novela, aporta lecciones concretas que te pueden llevar a reflexionar sobre tu transitar por los pasillos de un supermercado o también sobre lo inexacto del amor. La historia de Estefanía sigue el progreso de cómo el marketing se verá transformado por la inteligencia artificial —lo que probablemente también ocurra con el amor—, pero sin cambiar los motores básicos.

			Rodrigo Pacheco, conductor del programa Imagen Empresarial

			Conjugar el desarrollo profesional con la realización personal es complicado, y más cuando eres jefa de familia, madre soltera, empresaria y amiga. Pero cuando a esto le sumas escribir un libro sobre marketing, la sola idea se convierte en una proeza que solo Estefanía Cárdenas podría lograr con gran sentido. En el marketing como en el amor cumple su promesa al ofrecer herramientas para superar obstáculos y consolidar relaciones, no solo en tu vida laboral, sino también en el plano amoroso y familiar. Más que un libro práctico, Estefanía nos regala una experiencia de vida que inspira, a través de los ojos de una mujer apasionada por su trabajo y por la vida, con la sencillez y profundidad de quien sabe de lo que habla, pero sobre todo con inteligencia y mucho corazón.

			Fernanda Familiar, periodista y escritora

			Escribir un libro que explique con claridad la importancia del marketing y lo compare con los asuntos del corazón tiene su gracia. De hecho, nunca había leído algo parecido a En el marketing como en el amor. Y es lógico… ¿Cuántas veces hemos tenido la serenidad y la racionalidad para comparar estos temas?

			En este libro, la brillante Estefanía nos presenta problemas cotidianos y recursos sencillos, pero poderosos, donde logra separar perfectamente el qué (la planificación estratégica) del cómo (la creatividad) y entrelazar la problemática con la solución. De una manera casi didáctica, nos enseña cuándo vender un producto y cuándo no volver a comprar otro; nos lleva de la mano para hacer un estudio de mercado y nos muestra con claridad los caminos para el diálogo, los baches que enfrentaremos y la curva al barranco en el que podríamos caer si no usamos correctamente el tiempo y la comunicación. Por si fuera poco, nos descubre nuevos canales de comunicación, desde lo digital hasta la publicidad de boca en boca, e ilustra con sencillez el poder de la creatividad, esa capacidad de cada ser humano para generar opciones y lograr algo.

			Con En el marketing como en el amor, Estefanía Cárdenas debuta con el pie derecho. Si, como dice ella, «una marca no es marca si no tiene significación», ¿te has preguntado si tú la tienes?, ¿sabes lo qué significas? Lee este libro. Te va a convenir y te va a divertir.

			Carlos Alazraki, periodista y experto en marketing
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			Escribir un libro es más difícil de lo que parece. Se supone, solo se supone, que debería ser sencillo descargar en papel todo lo que en la cabeza parece estar muy claro y estructurado. Pero no todo es una cuestión cerebral: los proyectos más valiosos suelen nacer del corazón.

			En el marketing como en el amor se creó de la necesidad de compartir una pasión: que todo aquel que me leyera hablara al mismo ritmo que yo, que comprendiera mi tono acelerado al comentar una marca exitosa, que brincara de emoción conmigo al entrar a una tienda con un buen display marketing o que se hiperventilara como yo al ver una buena campaña. Necesitaba explicar lo que pasa en las composiciones de esas campañas publicitarias que nos hacen sentir y nos hacen comprar. 

			Para mí es muy importante entender y explicar el marketing como debería ser: ético. Y pienso también que debería tener como objetivo beneficiar tanto al que vende como a quien compra. De esta misma manera esperaba que fuera el amor: ético y que aportara un beneficio mutuo para el que propone un «felices para siempre» y para el que dice: «Yes I do». 

			Siempre y en todo lugar estamos haciendo marketing, lo descubrirás a lo largo de este libro y, con un poquito de reflexión, empezarás a observarlo en tu día a día. Cuando queremos vender, evidentemente hacemos marketing, pero también lo hacemos cuando compramos, cuando tenemos una idea y queremos explicársela a alguien, cuando buscamos un lugar en el equipo de futbol y, sobre todo, cuando queremos enamorar a quien nos gusta.

			Algunas personas se encuentran con la importancia de un buen marketing a muy temprana edad; otras la descubren ya muy entradas en la carrera de la vida. Lo cierto es que nunca es tarde. Yo creía que mi carrera había nacido en Procter & Gamble, en mi paso como becaria asistiendo a la estratega de ventas al por mayor de productos de rápido consumo, o al lado de quien se encargaba de planogramar1 para Walmart. Después pensaba que mi amor por el marketing había nacido la primera vez que entré a IKEA, recién casada, en un viaje de compras hogareñas a Estados Unidos. O quizás un poco antes, cuando trabajé en CEMEX, donde me enseñaron que, para que una marca sea amada por la gente, debe comenzar siendo amada por los propios empleados.

			Pero tampoco fue ahí. Los inicios de esta pasión están en la oficina de intercambios de la universidad donde estudié, cuando el director del área internacional me encomendó, siendo prácticamente una niña, la logística del Congreso Mexicano para la Educación Internacional, creo que confiando en todo lo que mi entonces jefa, que se encontraba disfrutando de su permiso de maternidad, me había enseñado un año antes en el Congreso en Chihuahua: la precisión en los detalles, el cuidado en los promocionales, la supervisión de las artes, hasta el acomodo en las carpetas de contenidos que se entregan a los asistentes.

			Sin embargo, querido lector, no hay que esperar hasta la universidad para entrar al mundo del marketing, pues lo hacemos desde que aprendemos a interpretar las reacciones de los otros a nuestros estímulos. Supongo que ocurre alrededor de los 2 años, cuando aprendemos que mostrándonos, actuando o «siendo» de una u otra forma, conseguiremos cierta reacción, actitud o respuesta de los demás. Esto lo aprendí cuando, caminando por el centro comercial, mi hijo, que en ese entonces tenía entre 2 y 3 años, decidió tirarse al piso después de pedirme con gran insistencia una paleta helada. Así, frente a los ojos juzgones de todos los espectadores, él sabía que las probabilidades de obtener la paleta crecían al hacer berrinche.

			Es claro que mi hijo en ese momento no estaba creando una estrategia calculadora para tener la paleta. O al menos eso creo. Pero sabía de manera intuitiva que estaba provocando en mí una emoción, que eso tendría una reacción y, probablemente, una respuesta favorable para él. Llamaba, sin lugar a dudas, mi atención y la de todos los ahí presentes. En cuestión de minutos él estaba con una sonrisa enorme comiendo su deseada paleta. Sé que no fue la mejor decisión en ese momento… o tal vez sí, no lo sé, ya que ahí descubrí algo que después cambiaría mi vida.

			A los 2 años, nuestro interés no es provocar una emoción determinada, más bien, el curso que le damos a lo que vamos aprendiendo es instintivo. La verdadera necesidad de provocar sensaciones, el momento justo en el que empezamos a crear estrategias para generar sentimientos o emociones y lograr que alguien actúe de manera consentida no surge cuando queremos desesperadamente una paleta. No. En realidad, la primera vez que ocupamos nuestra mente, inteligencia, experiencia y todos nuestros recursos hasta entonces disponibles para mandar un mensaje, esperando con ansias, emoción, nervios, e incluso miedo, una respuesta positiva del otro, sin lugar a dudas es cuando nos enamoramos por primera vez. Piénsalo. El día que descubres que tu corazón late y tu respiración se acelera por alguien, surge en automático una inspiración nunca antes experimentada por mostrarte de la mejor manera posible. Empieza la cacería por la mente del consumidor.

			Así pasamos el resto de nuestras vidas. En una u otra etapa del amor, aplicamos todos y cada uno de los fundamentos del marketing; entonces todos, sin excepción, somos mercadólogos de alguna forma. Es fenomenal que lo seamos y lo apliquemos en el amor. Ahora, aquí, en este libro, vamos a volvernos conscientes de las estrategias que empleamos en este ámbito para poder transportarlas a donde queramos.

			Mucho se habla —sobre todo últimamente— de los poderes extrasensoriales de la mercadotecnia, de lo fabulosas (o desastrosas) que resultan las campañas publicitarias para las empresas y de las siempre revolucionarias y sorprendentes redes sociales con su inesperado poder de alcance. Aquí te explico con manzanas de qué va todo ese rollo del marketing: análisis de mercados, posicionamientos de marca, benchmarking, evaluaciones de perspectivas, creación de campañas digitales y optimización de recursos creativos para consolidar relaciones con los clientes. Al terminar este libro te volverás consciente de que todo lo que haces en el amor puedes extrapolarlo a los negocios, a la escuela o al gimnasio; encontrarás momentos de declive, gestión de crisis, superación de obstáculos y replanteamiento de objetivos, y construirás economías productivas impulsadas por esta maravillosa ciencia: la de seguir una estrategia para generar sentimientos o emociones en otro y lograr que consienta a lo que tú quieras.

			Mi mamá dice que mi vida es una interminable telenovela. Y es verdad. Todo esto te lo cuento desde mis fatídicas y emocionantes vivencias en el amor, así que también encontrarás corazones rotos, frenesí, amargura y esperanza porque, a fin de cuentas, las relaciones son relaciones, no importa si hablamos de alguien a quien le echaste el ojo y te hace volar cada que te habla o de esa marca de tenis que compraste quién sabe por qué.

			Amarás muchas, muchas veces —incluso cuando te resistas— y estarás en tantas situaciones en las que tendrás que convencer a otros que necesitarás una conjunción de estrategias y tácticas bien pensadas para lograrlo. Yo estoy aquí para compartir contigo las que he aprendido para que sepas cómo venderte y descubras qué herramientas usar. Te aseguro que, cuando termines este libro, tus posibilidades para entender mejor tus relaciones personales y comerciales habrán crecido sobremanera; el marketing cobrará sentido y entenderás por qué para los humanos es una ciencia tan fundamental. Y aquí entre nos, del amor también vas a aprender muchísimo. Por los golpes no te preocupes: ya me los llevé yo. Así que te acompañaré en este viaje para que comiences a vender tu mejor versión al prójimo.

			¿Estás emprendiendo? ¿Tienes una empresa y quieres recuperar movimiento? ¿Estás estudiando marketing o alguna carrera publicitaria o empresarial? ¿Quieres aprender a generar negocios desde la satisfacción de los consumidores? Este libro es para ti. ¿Eres mi mamá y llevas cuatro años esperando leer mis confidencias en este libro? Pues este libro también es para ti.

			

NOTAS

			
				
					1 Acomodar estratégicamente los estands del supermercado para incentivar la compra.  
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			Debo decir que lo que aquí leerás puede resumirse en una sola frase: «Generar una emoción exige primero sentirla». Entonces por definición:

			El marketing, como el amor, viene del corazón.


			Hay algunos sentimientos implícitos en las ventas o la publicidad que son naturalmente perceptibles: el impulso, la emoción, la satisfacción, la empatía y, por supuesto, la felicidad. (Cuidado con aquellos que dicen que el marketing no es felicidad. ¡Te están engañando!).

			Entiendo que el tema pueda tocar algunas susceptibilidades, que si los valores, que si la banalidad, que si el consumismo… pero aceptémoslo: sin ánimo de exagerar, están exagerando. Es necesario un equilibrio. Sí. Pero comprar y vender en la época actual determinan el pilar de nuestro ecosistema social. Si no compras y no vendes, no ganas. Si no ganas, no tienes. Si no tienes, no puedes seguir comprando. Lo que desencadenará un declive en espiral hasta no quiero contarte dónde. Por eso dicen por ahí: «Por el bien de la familia, primero el negocio».

			¿Y cómo logras comprar y vender? ¡Ah! Pues para ello necesitas el marketing. No creo necesario explicarlo, es un conocimiento de dominio público. Ahora bien, para hacer marketing necesitas conocer, sentir y ser capaz de generar emociones. ¿Por qué? Porque las emociones se propagan, son como una plaga. Debes sentir y creer para que te sientan y te crean.

			Eso tan loco que llamamos emociones

			Las emociones, querido lector, lo mueven todo. Impregnan nuestro ADN. Por pequeñitas que parezcan y por mucho que queramos esconderlas, existen. Perduran al paso del tiempo; permean cada generación; están presentes en todas las relaciones, incluso en las comerciales.

			Tan solo, dime, ¿qué sientes cuando compras? Cuando, por fin, reúnes el dinero suficiente para ese auto que tanto soñaste; cuando logras comprar esa bolsa que le va tan bien a tu refinada personalidad; cuando terminas esa compra en línea que te pondrá directo en el avión, con destino a tus próximas vacaciones… ¿Qué sientes? Yo te lo digo: emoción, satisfacción, ilusión, adrenalina, impulso.

			¿Y qué sientes cuando vendes? Cuando por fin logras vender el último brownie de tu canasta del día y aumentas tu fondo de intercambio;1 cuando ves lleno el restaurante que apenas hace unas semanas abriste; cuando recibes una cantidad creciente de leads2 en tus campañas digitales de conversión;3 cuando llegas a la meta de ventas del mes que te lleva directito al bono del GAP… ¿Qué sientes? Así es: emoción, satisfacción, ilusión, adrenalina, impulso.

			Es exactamente lo que sentiste cuando ese galán te pidió tu número de teléfono. Es lo que sentiste cuando esa chica te dijo: «Sí, quiero ser tu novia». Es lo que sentiste cuando caminabas de la mano con tu pareja en público: emoción, ilusión, satisfacción, adrenalina, impulso.

			Las relaciones están llenas de eso, de emociones, de marketing, de amor.

			Los seres humanos nacemos dotados de sabiduría, solo que la sentimos, mas no la comprendemos. Es mucho más fácil de lo que parece. ¿Eres capaz de hacer sentir algo a alguien? Entonces eres capaz de vender. ¿Eres capaz de convencer de algo a alguien? Entonces eres capaz de publicitar. ¿Eres capaz de enamorar y enamorarte de alguien? Entonces eres capaz de hacer marketing.

			En esencia, el marketing es negocio. Es esa capacidad de procesar información, de crear emociones y de generar reacciones. Es el negocio más redituable hoy en día. Si no, pregúntale a nuestro amigo Zuckerberg.

			No obstante, las emociones que no perduran se olvidan. Si se olvidan, no trascienden. Y si no trascienden, no son tan redituables.

			La conquista y atracción de nuevos clientes son un esfuerzo grande y costoso. Si son un one night stand, te va a salir carísimo. Debes lograr que repitan dos, tres, cuatro veces... O mejor aún: ¡toda la vida! Solo entonces, lo invertido será de verdad redituable.

¡Ay! El amor, el amor...


			
			«El amor no es más que otro término 

			para describir lo que nunca caduca».

Jonah Lehrer, Sobre el amor



			
			¿A qué se viene a esta vida si no a crear momentos que nos roben el aliento? ¿A qué, si no a encontrarnos embriagados por la plenitud que el derroche del amor provoca? ¿A qué, si no a compartir con otras almas el calor intenso que la nuestra emana?

			¡Ay, el amor! Esa ciencia mítica y maravillosa, que sigue sin tener respuestas y sin terminar de crear las preguntas. Esa tarea pendiente que asumimos a cierta edad y que nos acompaña marcando nuestros caminos. El amor —tormento en algunas ocasiones— es capaz de iluminar y maravillar cualquier escenario, haciéndonos olvidar los sinsabores de la vida para provocarnos la gloria de amar y ser amados.

			Fuera de lo romántico y cursi del amor, Jonah Lehrer explica, en el principio de su libro Sobre el amor, que no sabemos distinguir muy bien entre placer, deleite, hábito, apego y amor. Esta es la tesis de su libro:

			el amor es el único sentimiento perdurable. Es lo contrario a la ropa interior. Es la antítesis de la tarta de chocolate. No es placer, ni pasión, ni gozo. Mejor dicho, es todas estas cosas, pero solo cuando perduran. A pesar de que por lo general definimos el amor en función de su intensidad —es lo más de lo más—, el poder del sentimiento únicamente se entiende con el paso del tiempo, dado que es lo que el tiempo no puede destruir.4

			Placer, pasión y gozo que nunca caducan. Se reinventan cada día para formar lo que describen cuatro letras: AMOR. Aunque podrían perfectamente describirse también en nueve: MARKETING. Basta con entender que el camino del marketing busca lo mismo: placer, pasión y gozo que, de preferencia, se reinventen constantemente para nunca caducar.

			Jonah Lehrer dice también: «Enamorarse es aprender, finalmente, lo que es desear a otro ser más que cualquier cosa que jamás hayamos deseado. El amor es un mero deseo incontenible, un placer tan intenso que se apropia de la mente»; si esto es cierto, el amor debería ser entonces el principio fundamental del marketing.

			Deseos que se apropian de la mente. Hábitos que no dejan de proporcionar satisfacción y que perduran en el tiempo. ¿No es ese acaso el objetivo de los creadores de marcas, productos y servicios? Si no es así, debería serlo.

			Entender el marketing con la profundidad del amor, pero también con esa necesidad de permanencia, podría llevarnos a crear relaciones comerciales satisfactorias para ambas partes y que, además, sean para toda la vida, que perduren.

			Amor y marketing están siempre en proceso constante de innovación y renovación.


			Nuestro querido maestro Kotler, gurú supremo de muchos de los que amamos el arte de hacer mercadotecnia, definía esta ciencia así: «El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes».5 A su vez, el amor podría definirse como un indudable proceso social, administrable, mediante el cual, grupos (por lo común, parejas) e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar emociones de valor con sus semejantes.

			Es conociendo esos procesos que podemos mejorarlos. Solo entendiéndolos podemos construir relaciones emocionales y comerciales sólidas, satisfactorias y redituables. Los paralelismos y las similitudes entre amor y marketing son muchas. Tantas que las dos materias podrían estudiarse en conjunto. 

			En estos tiempos, en los que el protagonismo de los clientes en los procesos de consumo ha cobrado relevancia, en los que la humanización de las marcas apremia y los valores como seres humanos nos llevan de la mano a superar adversidades, es importante lo que en este libro encontraremos: procesos símiles que nos lleven a superar obstáculos y a consolidar relaciones.

			Psicología de género

			Los hombres son de Marte, las mujeres son de Venus6 es el título de un conocido libro sobre relaciones interpersonales y psicología de género. He hablado mucho de este tema con mi psicóloga del amor. Ella dice que el trato que les demos a los hombres debe ser diferente del que les demos a las mujeres, psicología de género, lo llama ella. Yo soy más creyente de humanidades y emociones, pero a lo largo de mi vida amorosa y como mercadóloga, he tenido que entender que algo de razón tiene eso de la psicología de género. 

			Hombres y mujeres no somos iguales ni reaccionamos igual; diles eso a las integrantes de la Red Nacional de Mujeres Defensoras de la Paridad en Todo (eso en realidad existe, con ese nombre). Creo mucho más en complementarnos que en medirnos iguales. Y aunque este libro es sobre marketing y amor, para humanos en general, es cierto que hombres y mujeres reaccionamos diferente a ciertos estímulos, pero esto entra en la investigación de mercados y los lenguajes de comunicación. No solo debemos adaptar nuestro mensaje según el género, sino también habríamos de hacerlo de acuerdo con los intereses, la filosofía de vida, los rasgos de comportamiento, etc.; eso nos ayudaría muchísimo a conectar mejor con los demás.

			No es igual mandar flores (que por sí mismo es un gesto lindo) que mandar LAS flores que más le gustan sin que te lo haya dicho, después de haber consultado a sus amigas para que le lleguen de sorpresa. Y vamos, seamos honestos, no conozco a muchos hombres a los que les parezca interesante recibir flores (por supuesto, hay sus excepciones, como en todo); ellos valorarían más unos boletos para un partido con gorras incluidas. No voy a extenderme en este tema, solo quiero decirte que NO somos iguales, aunque, claro, todos apreciamos la atención.

			

NOTAS

			
				
					1

					 Un fondo de intercambio es un flujo de financiación donde un inversionista puede cambiar de unidad de fondo para permitir una mayor diversificación de las inversiones.

				

				
					2 Se llama lead al cliente potencial que ha entregado sus datos a la empresa tras demostrar interés en algún producto, de manera que pasa a formar parte de una base de datos que facilita a la empresa mantener contacto con él.

				

				
					3 Las campañas de conversión son una estrategia de marketing que encamina a un cliente potencial a realizar una o varias acciones enfocadas a los propósitos de la empresa, como llenar formularios, entregar sus datos, aceptar publicidad, entre otras.

				

				
					4 Jonah Lehrer, ¿Por qué el amor es amor? Las claves artísticas y psicológicas del sentimiento más universal, Aguilar, 2018.

				

				
					5 Philip Kotler, Dirección de mercadotecnia. Análisis, planeación, implementación y control, Pearson Educación, 2001, p. 7.

				

				
					6 John Gray, Los hombres son de Marte, las mujeres son de Venus, Harper Collins, 1992.
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			Verse bien, saberse bien y poder proyectar con seguridad un interior congruente con lo que se percibe en el exterior sería lo óptimo. Es casi una fórmula para tener éxito en los círculos sociales, la fórmula perfecta para ganar credibilidad y confianza.

			Sabiéndolo manejar, el arte de la comunicación permite a productos, marcas y, por supuesto, personas lograr una entrada triunfal en mentes y corazones. Como en las viejas cruzadas, es cuestión de conquistar.

			Como te ven te tratan: el empaque

			En el marketing como en el amor, como te ven te tratan. Lo que provoques con la primera impresión puede facilitarte mucho el camino… o no.


			Despiertas pensando en esa persona. Revisas rápido tu celular en espera de un «¡Buenos días!» en WhatsApp. Ya cambiaste tu foto de perfil por una en la que, aseguras, te ves muy bien. También actualizaste tu estado con una frase interesante y desactivaste la alerta de última conexión para generar expectativa. Tratas de cuidar cada detalle. Si sabes que estará corriendo en el parque por la mañana o en el gimnasio, combinas tu ropa deportiva y, dentro de lo razonable, intentas verte bien. Hombres y mujeres lo hacemos. Por supuesto, no es que comúnmente salgas a correr en pijama y ahora estés intentando mostrar algo que no eres. Sí lo eres. Solo que antes no había tanta inspiración.

			Cuando tienes una idea de negocio y te llega la inspiración, quieres que todos allá afuera vean la mejor parte de tu idea.


			Así es el marketing. Cuando tienes una idea de negocio y te llega la inspiración, quieres que todos allá afuera vean la mejor parte de tu idea, así, arregladita desde temprano. Tus posibles clientes, inversionistas, críticos o evaluadores se convierten en ese crush que esperas que escriba: «¡Buenos días!».

			Dicen que el amor entra por los ojos. Estamos diseñados y moldeados culturalmente para ir tras eso que nos genera atracción. Por ello, las mujeres buscamos llamar la atención usando colores vibrantes y zapatos altos. Los hombres van un poco más allá: lanzan anzuelos con relojes ostentosos o poderosos autos. Todo tiene un fundamento muy lógico. En esta selva de concreto, el rey es quien, de entrada, logra que su presa se sienta atraída.

			Como explica Naomi Klein en el capítulo «Las marcas se expanden» de su libro No logo,1 a lo largo de varias décadas, las etiquetas han dejado de estar escondidas para ocupar casi el cien por ciento de las prendas, cual si fueran marquesinas que anuncian los nombres y logotipos de sus diseñadores. Ralph Lauren y Lacoste pasaron de los campos de golf y polo a las calles, dejándose notar sutilmente, mostrándose determinados a que el logo se exhibiera en el exterior de las camisas, lo que provocó rápidamente que se les sumaran otras marcas como Calvin Klein, Esprit y, en Canadá, Roots. Así nació la competencia por las miradas de los potenciales usuarios. Mientras más vistosa se volvía la marca en las prendas de miles de personas, otros tantos miles se sumaban a querer portarlas.

			En el reino animal, llamar la atención es cuestión de supervivencia, es esencial para la reproducción, por eso brillan las luciérnagas: las hembras, en el piso; los machos, volando en el cielo. El brillo de la hembra atrae al macho; el brillo intenso del macho logra convencer a la hembra. Somos animales evolucionados, con conciencia y raciocinio, pero de ahí venimos, del instinto. Y el instinto funciona de manera similar tanto en el marketing como en el amor: el que más brilla es el que, de entrada, logra atraer.

			El tema de las luciérnagas me lo explicaron en un viaje de fin de semana a Michoacán, México, en un nuevo santuario donde la atracción turística era ver a estos sorprendentes insectos por la noche. La historia la aprendí muy bien no solo por las luciérnagas —al final ni vimos tantas—, sino por el amigo del novio de mi amiga, quien terminó brillando mucho. Y sí, me convenció. No supe cómo ni cuándo, pero llamó mi atención. Tanto que días después del viaje yo seguía pensando en él… y él seguía lanzándome anzuelos. Aunque no era el prototipo de hombre en el que me fijaría, brilló y, como luciérnaga, caí.

			En el marketing como en el amor, el que más brilla es el que logra atraer.


			Esperando a que voltee

			¿Cuántas mujeres al día pueden pasar frente al chico que te gusta? ¿Cómo lograrás diferenciarte? ¿Cómo lograrás asegurarte de que sepa que existes?

			¿Cuántos hombres estarán en búsqueda de un poquito de atención de una musa? ¿Cuántos de ellos podrán tener unos minutos de esa que planeas sea la madre de tus hijos? ¿Cómo lograrás asegurarte de que sepa que existes?

			No sé cómo hacen los jóvenes de hoy en día cuando tienen un crush en la escuela. En mis tiempos, el chico en cuestión esperaba a la salida. Cuando estaba en la preparatoria, era común ver a esa hora en la entrada de la escuela a un grupo de muchachos parados en la banqueta intentando llamar la atención, y después, a un desfile de damiselas adolescentes mostrando sus atractivos pasos.

			«Te mandó saludar Fulano», corría el mensajero a decirte. Era la señal esperada para saber que habías flechado a uno de los candidatos. «Dile que le mando saludos también», la respuesta que sellaba el pacto de atracción que apenas comenzaba. Claro, no era cosa de un solo día. El trabajo constaba de varios anzuelos que ambas partes lanzaban en el transcurso de varias jornadas. Miradas coquetas en el salón, sonrisas fugaces en el receso, recursos visuales puestos al servicio de la galantería. Antes de establecer el contacto, debíamos voltear a vernos.

			Así pasábamos las clases tratando de resultar interesantes para el sujeto en cuestión. En el receso, intentábamos ser coquetas con cierta prudencia; ellos buscaban verse galanes. Todo con el objetivo de preparar el terreno de cara a la hora de la salida. Pero no bastaba con estar disponibles, debíamos estar interesadas en el susodicho pez. Sin disposición, el ciclo tendría que empezar de nuevo.

			En el marketing como en el amor, la disponibilidad es importante, la disposición, más.


			Siempre que voy al supermercado con hambre, me pasa lo mismo que a casi todo el mundo: lleno el carrito de carbohidratos y de cosas que sé que me saciarán rápidamente y cubrirán esa necesidad inmediata. El tiempo que invierto en decidir entre un producto y otro es mínimo. Tengo hambre y quiero comer. Si en las estanterías hay cien tipos de galletas y no tengo ningún favorito, honestamente me da igual. Tiro al carrito las primeras que pueda… o cuando menos, eso pensaba.

			Los anaqueles del supermercado están estratégicamente diseñados para que tomes entre tus manos el producto que quieren que lleves al carrito, a la caja, a tu casa y a tu consumo. Uno de los secretos más codiciados de las marcas presentes en las tiendas es la forma de acomodar los productos en los anaqueles. Después de hoy, cada que vayas al súper, seguro tratarás de corroborar lo que aquí te cuento.

			Existe una ciencia mágica poderosísima llamada planogramar.


			Existe una ciencia mágica poderosísima llamada planogramar. La conocí cuando entré a trabajar a Procter & Gamble. No había terminado aún la universidad, y aunque había trabajado ya por varios años, ese era el principio de mi carrera laboral. P&G es una de las empresas más importantes en temas de marketing. Dicen, incluso, que es una verdadera escuela de mercadotecnia. Y estoy de acuerdo. Es impresionante todo lo que se aprende dentro de esas oficinas.

			Una particularidad de la empresa es su cultura laboral. En ese tiempo, yo era banda 1, como en P&G se conoce a quienes trabajan en el nivel más bajo del corporativo. Todos, absolutamente todos los empleados, sin excepción alguna, pasaron por banda 1 al inicio de su carrera; para poder ser jefe, gerente o director tienes que haber pasado por todas las bandas previas. Tal vez por eso, quienes alguna vez pasamos por ahí llevamos en nuestro ADN a la compañía. Una vez procteriano, siempre procteriano.

			En ese entonces, Hugo Castillo abrió su computadora. Me enseñó una imagen en un programa que parecía para arquitectos y me fue mostrando mapas de todo el supermercado. Me explicó qué se encontraba en cada nivel y cómo se decidía el acomodo de todos y cada uno de los productos, de todas y cada una de las marcas.

			Resulta que, como ya te habrás dado cuenta, los pasillos están ordenados por productos. Eso es obvio, las pastas de dientes están todas en la misma área, pero no en la misma posición. El lugar que ocupen en el anaquel será clave para definir el porcentaje de ventas que tendrán en comparación con la competencia. Pero no solo eso. Ese porcentaje de ventas, a la larga, determinará que puedan ser ellos mismos los que elijan dónde acomodar en el anaquel no solo sus productos, sino ¡la categoría completa!

			Las marcas que se ponen al alcance de nuestras manos, justo entre las repisas más altas y las más bajas, son generalmente las más caras. Es costo de oportunidad. Unos centavos más por no tener que agacharse o estirar la mano. ¿Qué son unos cuantos centavitos contra esa agotante tarea?

			Las marcas más baratas se colocan en los estantes bajos y en los altos. Si quieren buenos precios, pues… que los busquen. Si llegas al supermercado sin una marca en mente, es muy probable que tomes la que se encuentra en las repisas de en medio.

			Si llegas al supermercado sin una marca en mente, tomarás la que se encuentra en las repisas de en medio.


			Me gusta observar cómo la teoría se transforma en práctica. Es decir, ver en primera fila el comportamiento del consumidor. Así que un día le pedí a una amiga no mercadóloga que me acompañara al súper.

			Con el pretexto de no tener mucho tiempo y de necesitar ayuda para hacer el súper, le di una parte de mi larga lista de compras; por supuesto, me aseguré de incluir productos que no fueran de uso tan común: aceite de coco, mostaza de Dijon, semillas de chía y té de manzanilla, entre otras cosas. Sabía que eran productos que ella no acostumbraba comprar. Al final del recorrido nos encontramos en la caja, pagamos y nos fuimos sin comentar más.

			Evidentemente regresé al mismo supermercado unos días más tarde. Recorrí los pasillos en búsqueda de los productos que compró. Todos, absolutamente todos, estaban en las estanterías centrales. Marcas había varias, precios también, pero con prisa y sin conocimientos previos, ella tomó los que estaban a su alcance.

			Por obvias razones (las prisas, la facilidad y la comodidad), tendemos a tomar las marcas que están al alcance, por lo tanto, son las que venden más. Son estas posiciones las más codiciadas porque prácticamente aseguran la compra. A menos que alguna marca de las escondidas brille con luz propia.

			Brillar con luz propia es una conocida estrategia para migrar de tier (es decir, moverte en el anaquel a los lugares más codiciados). Como ya dije, para estar en esa privilegiada posición hay alguien que acomoda a los demás en otros sitios, siempre incentivando el crecimiento de ventas en toda la categoría.

			El acomodo lo deciden los catman (que nada tienen que ver con los gatos). Son los category manager los superhéroes excelsos que se han ganado el lugar privilegiado y que deciden cómo planogramar todo el anaquel. Ellos acomodan sus productos y los de sus amigos, también los de sus no tan amigos, que por obligación del inexistente código de ética de los catman deben ayudar a vender.

			Cuando tienes a alguien en la mira, lo primero que debes asegurar es que voltee a verte.


			Para avanzar en ese camino, hay que vender. Para vender, hay que existir. Y para existir, te tienen que ver. Entonces, los ingenieros de empaque tienen una ardua tarea: asegurarse de llamar tu atención en el supermercado para vencer ese temido obstáculo de estar ubicado muy arriba o muy abajo en los anaqueles; captar tu atención en los segundos que volteas con prisa al estante y ser esa estrella en el firmamento que provoca tu curiosidad para darle al producto una oportunidad en tu carrito.

			Pasa exactamente igual en el amor, solo que ahí tú eres tu propio ingeniero de empaque, por eso inviertes tiempo en el espejo antes de salir de fiesta con tu crush, por eso pules tus zapatos y por eso gastas tanto dinero en ropa y accesorios. Estás queriendo migrar de tier y llamar la atención de tu futuro y muy probable consumidor. Así que entendiendo esto, el gasto que haces en ti mismo está plenamente justificado, es una inversión fundamentada porque, cuando tienes a alguien en la mira, lo primero que debes asegurar es que voltee a verte.

			Ese brillo en sus ojos cuando te mira

			En el marketing como en el amor, no hay armadura que aguante una emoción dirigida.


			Tengo un hijo de 10 años que, es definitivamente mi talón de Aquiles. Estoy perdidamente enamorada de él, y su carita de ternura le hace posible convencerme de casi cualquier cosa. Es así, soy mamá. 

			Si también eres padre, tío o convives con niños, seguro habrás sido testigo de algún berrinche, ese acto protagónico del pequeño donde los decibeles de su voz rebasan los límites y el performance en el suelo es casi una acrobacia. Un talento de nacimiento que los niños tienen y que a mí me llevó a descubrir los dotes innatos de los seres humanos para el marketing.

			Cuando él tenía 2 años, estábamos en un centro comercial uno de esos días en que la vibra del momento no es precisamente la mejor. Hacía calor, llevábamos mucho tiempo sin comer y la tensión entre el grupo se sentía fuerte. Esperábamos que nos asignaran mesa en un popular restaurante con lista de espera de 45 minutos. Y entonces sucedió: Mauricito, mi hijo, decidió no querer esperar más y manifestó su momentánea frustración. Quería una paleta helada. Para él no era importante en ese momento si debíamos esperar en la fila o no. No le importaba lo fuerte que estuviera gritando, cuánta gente estuviera viendo su espectáculo ni lo apenada que estaba empezando a sentirme. Él quería una paleta.

			Después de 15 lentos minutos —que parecieron interminables— de estar escuchando su potente llanto y sentir cómo jaloneaba mi pantalón mientras permanecía tirado en el suelo del centro comercial, ¡no pude más! Me ganó el amor de madre, o lo que es más cierto, la necesidad de que parara el berrinche y dejar de ser el centro de atención de la multitud. Le compré la paleta.

			Perdí. Sí. Caí rendida ante sus estímulos por llamar mi atención. Cedí ante sus insistentes exigencias de atención. Me tenía en su poder. Un grito más y mi paciencia colapsaría, convirtiéndome en lady mommy monster. Luego de ir a la heladería y regresar a la fila de espera del restaurante con un feliz y sonriente niño de 2 años comiendo una paleta de limón, caminando de mi mano y luciendo con orgullo la hermosa paz que emanaba de mí y que me hacía una mamá feliz, entendí que ese niño era un mercadólogo en potencia. Claro, tiene genes adecuados: su mamá es marketera de corazón; su abuelo, político; y su papá tiene indiscutibles poderes para negociar. 

			Pero esa no era la razón de su talento. Ese talento lo tenía él, instintivamente. Ese talento lo tenemos TODOS, unos más desarrollado que otros, pero todos, en algún momento y en determinadas circunstancias, somos capaces de llamar la atención. Queremos llamar la atención. Necesitamos hacerlo. Ya sea poniendo especial interés en tu outfit cuando sabes que verás a tu crush o moviendo las emociones, de manera positiva o no, de quien puede satisfacer tu necesidad inmediata, buscas llamar la atención. Ese es el primer paso hacia la conquista.

			Estrategias para atraer a tus posibles clientes hay muchas. Puedes imprimir volantes y repartirlos en las esquinas, contratar anuncios en la televisión o ponerte a gritar afuera de tu tienda para que pasen a conocerte. Formas de publicidad también hay muchas; lo importante al elegir cuál usar se encuentra en el cómo recibirá tu cliente esa estrategia.

			Si quisieras llamar la atención de la chica que te gusta, me imagino que no entrarías intempestivamente al lugar donde se encuentra para darle una foto tuya con tu teléfono escrito al reverso, ¿verdad? Ella no se sentiría cómoda. Entonces ¿por qué sigues repartiendo volantes a gente que NO te los pide? Para saber cómo llamar efectivamente la atención en el marketing y en el amor, primero debes saber qué quiere tu cliente.

			El objetivo momentáneo es que te voltee a ver. Después será hacer que sus ojos se iluminen cuando te vea, y entonces, ese brillo en sus ojos será la clave de tu permanencia en su mente y en su corazón. Mientras te mire bonito, lo estás haciendo bien.

			En el marketing como en el amor, primero debes saber qué quiere tu cliente.


			Una baratija bien maquilladita

			Imagina que vas al supermercado buscando un shampoo para tu cabello, uno que no has usado aún; te sientes valiente y quieres darle la oportunidad a alguna novedad que te sorprenda dejándote una cabellera hermosa desde la primera lavada. Ya has visto muchos comerciales y definitivamente quieres en tu cabello el efecto mágico que parecen tener los que salen en la televisión. Como no sabes mucho de shampoos del supermercado, recorres los pasillos confiando en tu intuición, o lo que tú crees que es tu sexto sentido, para mostrarte el camino.

			Luego de un rato de recorrer la sección de productos para el cabello, encuentras el que crees que será tu compra ideal. Es por demás llamativo: en la etiqueta promete maravillas, su empaque es innovador, vistoso y, sin lugar a dudas, deslumbrante. Toda la seguridad que te hace sentir merece una oportunidad. No es muy barato, pero lo bueno cuesta.

			Con la emoción de las primeras veces, llegas a tu casa con prisa por probar el shampoo que acabas de comprar. Casi que creas un ritual para disfrutar la experiencia, te sientes con la confianza suficiente en tu decisión y estás esperando el resultado con emoción. Unas horas después, cuando ya has lavado y secado tu cabello, comienzas a sentir un poco de ansiedad, no has visto resultados favorables y, lo que es peor, tu cabello no se siente nada suave. Probablemente toma tiempo, tal vez tienes que dejar que la magia haga su labor. En las siguientes ocasiones irá tomando fuerza y tu sueño se hará realidad.

			Ya pasó un mes. El shampoo está por acabarse y tu cabello está peor que nunca, seco y difícil de manejar. Sientes mucho enojo y quieres regresar al supermercado a reclamar la devolución de tu dinero; no solo eso, ahora ¿cómo recuperarás la salud de tu cabello y revertirás los efectos de ese fiasco de producto? ¡Pero si se veía muy bonito! Inspiraba confianza. Tu intuición te llevó a comprarlo. ¿Qué hiciste mal?

			En el marketing como en el amor, la congruencia es muy importante, un empaque bonito nunca es suficiente.


			Casi siempre cuento historias mías, pero en esta ocasión compartiré la historia de un muy buen amigo, que tal vez, solo tal vez, es mi exmarido.

			Este hombre guapo, de interesantes autos y buenos sentimientos —pero con muchos defectos—, conoció en algún sitio (Tinder, seguramente) a una rubia deslumbrante. La primera vez que vi las fotos de su nueva conquista, me quedé con la boca abierta. ¡Era una mujer guapísima! Internet me dijo que era una exitosa profesionista, y sus redes sociales mostraban la nobleza de su corazón al adoptar perritos de la calle. Una auténtica princesa. No voy a negar que sentí un poco de estrés, ese que aparece cuando la autoestima está un poquito lastimada y crees que alguien es mejor que tú, o más bien, cuando te sientes insuficiente.

			Pasaron los meses y seguían subiendo fotos de sus románticos viajes y de lo bien que la pasaban. El hombre en cuestión ya se había olvidado de ciertas obsesiones que solía tener con su espectacular exesposa, y su vida de familia feliz parecía salida de un cuento. Ni tarde ni perezoso, la invitó a vivir con él. Total, inspiraba mucha confianza y seguridad; a simple vista parecía ser perfecta para la ecuación.

			Duraron viviendo juntos cerca de dos meses, después de los cuales el señor estaba que corría desesperado. No sé mucho de lo que pasó entre ellos. Él para nada es una blanca palomita, pero de pronto estaba totalmente decidido a que la princesa del cuento no volviera a poner un pie en su castillo. Tiempo después, me enteré, como chisme de pueblo, que la rubia princesa no era una persona muy estable. No tengo ni derecho ni información para hablar mal de ella, solo puedo decir que, en definitiva, no era lo que aparentaba.

			Y sí, las dos historias se leen bastante tensas. Los empaques que atraen son muy positivos siempre y cuando el contenido sea bueno también. Y, dejando de hablar del shampoo o de la rubia, aclaremos dos puntos importantes: no se trata de intuición, las cosas llamativas mandan mensajes a tu cerebro que lo estimulan para querer lo más brillante, ya lo vimos con el ejemplo de las luciérnagas. Y el otro punto importante se trata de TU empaque y TU contenido. (Es más fácil ejemplificar con casos externos: a los seres humanos se nos da muy bien juzgar; analizarnos, no tanto). 

			Creo que este es un buen momento para entender que enfocarte en la atracción que generas es bueno, siempre y cuando tengas el firme compromiso de ser congruente entre lo que proyectas y lo que entregas. No se vale esforzarse tanto por que volteen a verte y logres conquistar a tu próximo cliente si no pones el mismo esfuerzo en darle algo que valga la pena. Piensa en tu reputación: si no cumples con tu promesa de valor, causarás una decepción que se propagará como pintura en el agua, dejando tu imagen muy manchada.
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