
LAS MARCAS 
QUIEREN TU 
AMOR
josé carlos losada 

“BRANDS WANT YOUR LOVE”



Marca de embutidos
(sausages brand)







https://www.youtube.com/watch?v=OQxk5suVP3M
https://www.youtube.com/watch?v=OQxk5suVP3M




¿DE QUÉ
VAMOS A 

HABLAR HOY 
AQUÍ?

WHAT I'M GOING TO TALK ABOUT HERE TODAY?
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“El amor que sentimos por nuestras marcas preferidas. Ese vínculo 
emocional que nos une con las personas, esposa, hijos, amigos, colegas, 
también se establece entre nosotros y las marcas y productos que nos 
rodean“

The love we feel for our favorite brands



¿qué ocurre cuando alguien quiere a otra persona?

Somos fieles a esa 
persona

Hacemos cualquier cosa por 
esa persona

Estamos dispuestos a dar todo a 
esa persona

Estamos dispuestos a 
renunciar a otras cosas, 
personas…

Nos gusta estar con esa persona



¿qué ocurre cuando alguien quiere a una marca?

Somos fieles a esa 
marca

Hacemos cualquier cosa por 
esa marca

Estamos dispuestos a dar todo a 
esa marca

Estamos dispuestos a 
renunciar a otras marcas…

Nos gusta estar con esa marca



Las MARCAS quieren ser QUERIDAS

BRANDS want to be LOVED
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¿cómo lo hacen?



GENERANDO 

EMOCIONES
BRANDS WANT TO GENERATE EMOTIONS



• Lo que mueve a los 
seres humanos es la 
emoción y no la razón.

• La gente desea vivir 
emociones.

• Cualquier marca puede 
generar emociones.

BRANDS WANT TO GENERATE EMOTIONS

What moves

human beings is

emotion and not

reason.

People want to live

emotions.

Any brand can 

generate emotions.



Cercanía
Diversión
Alegría
Lealtad
Relevancia
Seguridad
Admiración
Curiosidad
Identificación
Orgullo
Entendimiento
Empoderamiento

Qué emociones?

Closeness
Fun
Joy
Loyalty
Relevance
Security
Admiration
Curiosity
ID
Pride
Understanding
Empowerment

what kind of emotions?



MARCAS
Volvo

Heineken
Bankinter

Nespresso

- Seguridad 
- Responsabilidad (medioambiental y consumo)
- Agilidad, Integridad, Entusiasmo y Originalidad
- Elegancia



Fashion Top 50 LOVEMARKS

1. Adidas
2. Nike
3. Converse
4. Chanel
5. Levi's jeans
6. PUMA
7. April Cornell
8. Reef
9. Giorgio Armani
10. Hello Kitty

03adidas at a glance

About adidas

adidas Sport Performance:
The guiding principle of adidas Sport 
Performance is to make athletes better by 
making them faster, stronger, smarter, cooler 
and natural. The main focus is on five key 
categories: football, basketball, running, 
training and outdoor.

adidas Originals:
adidas Originals is the authentic, iconic 
sportswear label for the street, and its 
philosophy is “Celebrate Originality”.

adidas Sport Style:
adidas Sport Style is defined as the “Future of 
Sports- wear” and includes the labels Y-3, 
Porsche Design Sport, adidas SLVR and adidas
NEO. adidas Sport Style’s positioning 
statement is “Style your Life”.

Brand mission To be the leading sports brand in the world

Brand values
Authentic, passionate, innovative, 
inspirational, committed, honest

Brand attitude Impossible Is Nothing

Nike Mission: to bring inspiration
and innovation to every athlete in 
the world



¿CÓMO llegar a las EMOCIONES de la gente?

HOW to get to the people EMOTIONS?





¿Cómo pueden 
generar 
EMOCIONES las 
marcas?

4 modos

How can brands
generate
EMOTIONS?



1. A través de 

los sentidos

Through the
senses



gusto

tacto

olfato

Imágenes, sonidos, olores, sabores y texturas

vista

oido

Images, sounds, smells, tastes and textures



Identidad olfativa: 
odotipos

El ser humano recuerda 
el 35% de lo que huele…

“Smell”



Identidad olfativa: 
odotipos

Descubrió que si 
pulverizaba con distintas 
fragancias las zonas de 
juego, los ingresos de las 
máquinas tragaperras 
aumentaban un 45%



hotel Silken Al-Andalus Palace flor del azahar

bankinter
"El perfume de Bankinter sabe a 
Naranja con un regusto de Jazmín. 
Aromas que se eligieron por su 
capacidad de reflejar valores como 
la originalidad, la integridad, la 
agilidad y el entusiasmo."

aromacan
conseguir la sensación de "un paraje plural y 
diverso abierto a todas las personas“ … con una 
base de tierra húmeda que posee pinceladas 
vegetales, un olor a madera verde que recuerda al 
de un bosque recién talado…

¿Cómo es la fragancia de Lleida? Es 
joven, fresca, innovadora y alegre. 
Una fragancia dulce como sus gentes, 
que recuerda la tierra, el bosque, el 
agua, la lluvia, los caminos, el silencio, 
los árboles, el tiempo, la montaña, las 
brasas... 

Lleida

http://www.cajanavarra.es/en/conocenos/sala-de-prensa/notas-de-prensa/2008/2008-10-21-aromacan.htm
http://www.cajanavarra.es/en/conocenos/sala-de-prensa/notas-de-prensa/2008/2008-10-21-aromacan.htm


Museo MoMA de Nueva York …a vainilla

…confianza, 
igualdad, progreso y 
eficacia

Impregnó las paradas de autobús de San 
Francisco del olor de galletas recién 
hechas (para que la gente pensara en 
leche)

Consejo del Procesado de 
la Leche de California

El teclado desprende olor a lavandaLG “Chocolate Blanco”

../COMPLEMENTOS/El PSC lanza una fragancia inspirada en los valores socialistas.avi
../COMPLEMENTOS/El PSC lanza una fragancia inspirada en los valores socialistas.avi


Identidad Gustativa

La marca está en el sabor

“taste”



Empresa NOMAD

Empresa que se dedica a vincular las marcas a determinadas 
experiencias culinarias 

“Elabora recetas originales inspiradas en una idea, una identidad o 
un producto…que reflejan los valores de una 
organización y transmiten eficazmente un mensaje 
de marca”

Elaboró pinchos 
aptos para tomar con 

cerveza sobre un 
motivo de hierba 

verdePara transmitir 
“orden y simetría” 
preparó una comida 
minimalista, futurista 
e internacional 



Identidad Auditiva 

“toda nota es la marca”

Melodía de la tienda, de las 
charlas, programas informáticos, 

teléfono, publicidad, avisos de 
megafonía..

Se trata de apropiarse hasta el último 
minuto de la experiencia de la marca

“ear”

Melody of the store, music of the
talks, sounds of the computer
programs, music waiting on the
phone, advertising ...



sound of 
announcements at 

train stations

http://www.renfe.es/comunicacion/marca/index_sonora2.html
http://www.renfe.es/comunicacion/marca/index_sonora2.html


Empresa Audiobrain

Nota de 
marca ¡Ding! 

para 

“Album de música para eventos 
de IBM”

Fragmentos musicales que 
incorporen las características de la 
marca con el objetivo de reforzarla

-Música de Receso

- Entrada Triunfal

-Entrada de quien pronuncia 
un discurso…

Sonido de marca que emiten los botones del menú principal de la 
consola XBOX: “fuuu”



Tono de voz:  BANKINTER

La forma en la que hablamos y escribimos es tan importante como nuestra apariencia



Identidad Tacto

La marca está en lo que 
tocas

“touch”



Singapure Airlines Tapicería de marca
Upholstery



Identidad Visual

Lo que ves…

“view”



logotipos y 

símbolos

colores tipografías











http://www.summa.es/wordpress/?p=774
http://www.summa.es/wordpress/?p=774


Inditex: Zara





gusto

tacto

olfato

En definitiva, formas “nuevas” de comunicar 
(de llegar, de experimentar, de emocionar…)

vista

oido

https://www.youtube.com/watch?v=N_Z5aEGURCA
https://www.youtube.com/watch?v=N_Z5aEGURCA


2. Creando 

mensajes 
emocionales

Creating emotional
messages



http://www.youtube.com/watch?v=TTsieCm8n8M
http://www.youtube.com/watch?v=TTsieCm8n8M


http://www.youtube.com/watch?v=r4dIyuKMaGU
http://www.youtube.com/watch?v=r4dIyuKMaGU
https://www.youtube.com/watch?v=r4dIyuKMaGU
https://www.youtube.com/watch?v=r4dIyuKMaGU


https://www.youtube.com/watch?v=GChDnGGOUQs
https://www.youtube.com/watch?v=GChDnGGOUQs


3. Alejándose de 

la comunicación 
comercial

Moving away 
from commercial 
communication



http://www.miprimerdanone.es/extraordinaria-normalidad
http://www.miprimerdanone.es/extraordinaria-normalidad


¿Cómo se 

pueden crear 

emociones en 

las MARCAS?

“Hola, Extraordinaria Normalidad”

http://www.goroka.tv/project/primer-danone-extraordinaria-normalidad/
http://www.goroka.tv/project/primer-danone-extraordinaria-normalidad/


CAMPAÑA COMPLETA

AUTOESTIMA

https://www.youtube.com/watch?v=uWvGenIx3sM
https://www.youtube.com/watch?v=uWvGenIx3sM
http://www.dove.com.es/es/Nuestra-mision/Nuestra-vision/Campana-de-Dove-por-la-Belleza-Real.aspx
http://www.dove.com.es/es/Nuestra-mision/Nuestra-vision/Campana-de-Dove-por-la-Belleza-Real.aspx


4. Contando 

HISTORIAS

Telling stories



http://dondesecocinalavida.com/
http://dondesecocinalavida.com/


https://www.youtube.com/watch?v=hKQOzzw0etA
https://www.youtube.com/watch?v=hKQOzzw0etA
http://www.electium.es/es/cortometraje-premio-electium
http://www.electium.es/es/cortometraje-premio-electium


de emocionar 
4 modos
4 ways to create emotions
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…volvamos al principio…



https://www.youtube.com/watch?v=muheOkimCk0
https://www.youtube.com/watch?v=muheOkimCk0


Muchas gracias


