
Las marcas ya no compiten por atención. Compiten por coherencia
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Cómo las personas construyen las marcas en la era de la convergencia.



¿Dónde vive una marca?

Durante años hemos intentado responder esa pregunta.

Y creo...

que hemos estado mirando el lugar equivocado.



Pero ¿y si las marcas no se construyeran completamente dentro de las empresas?
¿Y si terminaran de construirse en la mente de las personas?

Hemos hablado de construir marcas como si 
fueran algo que las empresas pudieran diseñar, 
controlar y entregar terminado.

Lo que van a escuchar hoy no es una conclusión.
Es una hipótesis.



Cuando era niña, mi papá me enseñó a mirar el cielo. A detenerme, a buscar figuras y a intentar entender qué había detrás de esos puntos de luz.

Probablemente él no imaginó que, muchos años después, esa forma de mirar me ayudaría a comprender algo sobre mi propio trabajo.

Porque, después de tantos años construyendo marcas, empecé a sospechar que quizás hacemos con ellas exactamente lo mismo que hacemos cuando miramos las estrellas:

recibimos puntos separados y tratamos de encontrar una figura.



¿Qué ven?



¿Qué ven?

Lo que ven son estrellas.

La constelación la construyó su cerebro.



Hace miles de años distintas culturas miraban exactamente el mismo cielo.
Las estrellas eran las mismas.
Pero los griegos vieron un cazador.
Los chinos vieron otro mapa.
Los pueblos andinos imaginaron figuras completamente distintas.
El cielo nunca cambió.
Lo que cambió fue la historia que cada uno construyó con esos puntos.



Las estrellas existen por sí mismas. 
La constelación aparece cuando nuestra mente las 

conecta.

«Somos una forma en que el universo se conoce a sí mismo» 
Carl Sagan



nuestra tendencia a reconocer patrones y significado incluso cuando solo observamos elementos dispersos.



Encontrar significado a todo.
No vemos puntos > Vemos patrones.

No vemos datos > Vemos historias.

Nuestro cerebro tiene una obsesión.



Hace más de cien años la psicología Gestalt propuso una idea preciosa:

El todo es diferente a la suma de las partes.



Si las personas construyen significado de esa manera...

¿No será que las marcas también?"



Las marcas no compiten en el mercado.
Compiten en la mente. 

Y la mente no compara productos.
Construye patrones.



Las personas no compran mejores productos o mejores marcas; perciben propuestas distintas.

Y entonces empecé a preguntarme...

¿Cómo construimos esa diferencia en la mente?



Creo que llevamos años entendiendo mal cómo funciona el todo de las marcas. 

Nunca conocemos una marca completa.

Conocemos una publicación.
Una experiencia.
Una noticia.
Una recomendación.
Una respuesta.
Un producto.

Recibimos señales dispersas.

Y después hacemos con ellas exactamente lo mismo que hacemos cuando miramos el cielo:

las conectamos hasta encontrar una figura.

¿Y si una marca no fuera algo que una empresa entrega terminado?

¿Y si fuera la constelación que cada persona construye con las señales que recibe?



La Teoría de la Constelación.



¿Qué ocurre cuando las estrellas no forman la misma figura?



¿Qué ocurre cuando las marcas, con todos sus puntos de contacto, 
dejan de ser coherentes?



Durante años creímos que ser coherente era decir siempre lo mismo.
Yo ya no estoy tan segura.

Para mi, hoy la coherencia es lograr que expresiones diferentes puedan ser reconocidas como parte de una misma figura.

No significa repetir el mismo mensaje. Significa sostener una misma verdad.



Pensemos en Patagonia.
Patagonia dice que quiere proteger el planeta.

Hasta ahí, podría ser solamente una campaña.



Pero después aparecen otras estrellas.

Diseña productos para durar.

Los repara.

Enseña a sus clientes a repararlos.

Revende ropa usada.

Apoya organizaciones ambientales.

Y ha estructurado su negocio para que sus ganancias contribuyan a esa causa.

Cada una de esas decisiones es diferente.

Una ocurre en el producto.

Otra, en el servicio.

Otra, en el modelo de negocio.

Otra, en su comunicación.

Pero cuando las conectamos, 
todas forman una figura 
reconocible.

Eso es coherencia.



Aquí aparece el gráfico.

Las estrellas.

TikTok.

Packaging.

Retail.

IA.

Experiencia.

Influencer.

PR.

Servicio.

Todo unido.

Y preguntas.

¿Qué figura está formando tu marca?



La pregunta ya no es.

¿Qué acción vamos a hacer este mes?

Ahora es.

¿Esta nueva estrella ayuda a que la figura sea más clara...
...o acaba de dibujar otra constelación?



¿Qué ven?



Las marcas ya no compiten por atención.

Compiten por la constelación que las personas construyen sobre ellas.



Las personas construyen la percepción de una marca integrando señales dispersas, 
provenientes de distintos puntos de contacto, hasta formar una representación mental unitaria. 

La coherencia pasa a ser >>> La condición necesaria para que ese significado sea estable.



"Y por supuesto, esta es una hipótesis. Como toda hipótesis, tendrá que ponerse a prueba, discutirse y quizás incluso refutarse."



Pero si al salir de aquí vuelven a mirar una marca y, por un segundo, dejan de pensar en 
campañas para empezar a pensar en constelaciones... entonces esta hipótesis ya 
habrá cumplido su primer objetivo.



Pero si al salir de aquí vuelven a mirar una marca y, por un segundo, dejan de pensar en 
campañas para empezar a pensar en constelaciones... entonces esta hipótesis ya 
habrá cumplido su primer objetivo.



GRACIAS!
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