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“A mi familia, 
y a ese deseo perpetuo 

que te lleva a crear y aportar valor” 
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Confiando en esa voz interna 
Durante muchos años trabajé en agencias de publicidad, más de 15 años 
llenos de risas, enojos, frustraciones, alegrías, experiencias y mucho 
aprendizaje. Durante ese tiempo se empezó a gestar en mi cabeza una 
idea, y es que cada vez que estaba desarrollando un concepto, una 
estrategia, una idea o una presentación, encontraba inspiración en la 
música para fundamentar los mismos. ¿Por qué? Porque el mundo de las 
canciones se fundamenta 100% en insights, es por eso que son tan 
efectivas y memorables todas las canciones. Conectan con nosotros de 
formas que ni nosotros sabíamos que podíamos sentir y pensar. 


Hace poco más de 3 años, decidí reventar la burbuja del mundo 
corporativo para iniciar mi propio camino, el cual bauticé como “Satori”, 
más que una palabra, un concepto que me encontró en uno de los 
momentos más trascendentales en mi vida. Fue en esa época, que esa 
idea que se comenzó a gestar un par de años atrás, cobró forma, y 
empecé el proyecto, porque quería explicar todo ese conocimiento 
adquirido sobre marketing y publicidad, acumulado durante tantos años, a 
través de pequeñas analogías con el mundo de la música. Un mundo en el 
que podemos aprender de marketing y publicidad viendo el arte de la 
portada de un álbum, entendiendo el pensamiento que hay detrás de cada 
tour, de cada souvenir, de cada interacción en redes sociales, videos 
musicales, pero principalmente, detrás de cada letra. La letra de cualquier 
canción esconde grandes lecciones de marketing, y este libro (o punto de 
vista expresado en muchas hojas) busca extraer esos aprendizajes que he 
encontrado en la música, como herramienta estratégica para mejorar la 
construcción de una marca, para mejorar la ejecución, el mensaje, la 
interacción, la experiencia.


¿Por qué? Porque las canciones no solo se basan en insights al 100%, se 
fundamentan en emociones, y durante todo este tiempo he notado que 
muchas campañas carecen de este elemento clave y que marca la 
diferencia entre tener compradores y tener seguidores. Construir marcas 
fundamentadas en emociones (como las canciones) nos permite conectar 
de una forma más profunda con las personas y empatizar con ellas.


Para qué contar lo que sucedió después, porque es justo lo que estas por 
leer y que dice más o menos así…
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Prólogo 

Bienvenido al estudio:  
Donde se Produce la Emoción

Hay lugares que no necesitan letreros para que sepas que estás a punto 
de entrar en algo especial. Basta un olor, una atmósfera, un silencio 
cómplice. Entrar a un estudio de grabación es como entrar a un santuario 
invisible donde las ideas se convierten en sonidos y los sonidos, en 
emociones. Ahí dentro, las paredes no escuchan: sienten. Y lo que nace 
entre esas cuatro paredes tiene el poder de dar la vuelta al mundo, de 
sanar, de provocar, de recordarle a alguien que sigue vivo.


Eso mismo debería pasar cuando uno entra a una sala de marketing, a 
una agencia, o a un departamento creativo. Porque si el marketing no se 
siente, no sirve. Si una marca no te toca por dentro, no importa lo que 
diga por fuera. El marketing, al igual que la música, no es solo cuestión de 
técnicas ni de presupuesto. Es cuestión de alma.


Este libro nace con una convicción simple pero rotunda: “El que 
Emociona, Gana”. Y no se trata de una frase bonita para abrir un 
PowerPoint, sino de una filosofía de trabajo, de vida incluso. Después de 
más de 18 años en el mundo de la publicidad, he visto de todo: marcas 
que tienen todos los recursos y no logran conectar, y marcas pequeñas 
que con una idea poderosa terminan convirtiéndose en movimiento. La 
diferencia está en una palabra que no siempre está en los briefings, pero 
debería estar tatuada en todos: EMOCIÓN.


Piensa en esto: hay canciones que escuchaste una vez hace 15 años y 
todavía puedes cantar de memoria. Pero ni siquiera recuerdas el anuncio 
que viste hace dos semanas en YouTube. ¿Por qué? Porque lo primero te 
habló al corazón. Lo segundo, al algoritmo.


La emoción no es un recurso. Es “EL” recurso. Es la clave de la 
recordación, del deseo, de la conversión, de la lealtad. Es lo que diferencia 
a una marca de un producto. A un artista de un cantante. A un movimiento 
de una campaña. Y sin embargo, cada día nos enfrentamos a briefings 
racionales, llenos de datos, features, beneficios técnicos. Campañas que 
parecen catálogos disfrazados de anuncios. Contenido que informa, pero 
no transforma. Análisis que entienden todo, menos al ser humano. En ese 

￼5



El Negocio de las Emociones / Mario Marroquín

paisaje, este libro quiere ser un acto de rebeldía. Una vuelta a lo esencial: 
a sentir, a provocar, a emocionar. Porque si Coldplay puede llenar estadios 
sin decir "cómprame", si un verso de Calle 13 puede generar más 
conciencia social que un manifiesto de mil palabras, si una canción de 
Shakira puede mover la conversación global, entonces es evidente: el 
poder no está en lo que dices, sino en lo que haces sentir.


El marketing como canción bien compuesta 
Hay una razón por la que las canciones pegan y los mensajes no: las 
canciones respetan una estructura emocional. Inician con una 
introducción que te invita, suben hacia un coro que se queda contigo, y 
luego juegan entre versos y puentes que construyen un viaje. Una buena 
estrategia de marketing debería hacer lo mismo.


He trabajado para marcas multinacionales, he creado campañas desde 
cero, he ganado y perdido pitches que parecían partidos de Champions 
(como la semifinal de vuelta Inter de Milan vs Barcelona, vaya pedazo de 
partido), pero lo que siempre ha definido los grandes éxitos no fue la 
estrategia más compleja ni la ejecución más cara: fue la verdad emocional 
que se supo encontrar y amplificar. Porque hay algo más importante que 
vender: que te recuerden. Y solo se recuerda lo que se sintió.


En este este libro te voy a compartir cómo pensar como un publicista que 
no solo busca ventas, sino impacto. Que no solo diseña piezas, sino 
sentimientos. Que no solo analiza datos, sino personas. Vamos a recorrer, 
canción a canción, capítulo a capítulo, la forma en que las emociones se 
convierten en estrategia, y la estrategia en legado. 


PERO OJO! No creas que todo lo que te voy a compartir es una 
verdad absoluta, te invito a que investigues y explores otros 
pensamientos y opiniones, ya que esta obra es mi más humilde punto 
de vista que se fundamenta en más de 18 años de experiencia en el 
mundo del marketing y publicidad, creando y manejando marcas 
mundiales y locales, en casi todas las categorías de marketing que 
existen. 
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La creatividad como instrumento emocional 
Ser publicista es como ser productor musical. Tienes talento, insumo, 
teoría, pero tu labor real es encontrar el sonido perfecto que conecte con 
el público. Hay que saber cuándo entrar con una batería explosiva y 
cuándo basta con un piano desnudo. Hay campañas que necesitan ser 
reguetón y otras que deben ser jazz. Lo que importa es que la gente lo 
sienta suyo.


En una campaña que hicimos para una marca de bicicletas, nos 
enfocamos no en los materiales ni en la durabilidad. Nos enfocamos en la 
historia de un padre que, con esa bicicleta, recorría 15 km diarios para 
darle estudio a su hijo. Fue la historia, no el producto, lo que generó 
ventas. El insight: nadie compra unas bicicleta, compra emociones, lo que 
significa esa bicicleta para las personas. Eso es valor, no precio. Eso es 
pensar con el corazón antes que con la hoja de Excel. El marketing debe 
dejar de ser un oficio que intenta convencer, para convertirse en un arte 
que logra conmover.


Emocionar no es manipular 
A veces se confunde "emocionar" con "manipular". Pero son cosas muy 
distintas. Manipular es usar la emoción para forzar una acción. Emocionar 
es usar la verdad para provocar una reacción. Por eso las grandes marcas 
no necesitan gritar. Inspiran. Las emociones son poderosas, sí, pero 
también sagradas.


Hoy más que nunca, en un mundo saturado de ruido, la emoción es el 
silencio que resuena. Es el susurro que destaca entre los gritos. Y por eso 
el marketing emocional no es una moda, es una necesidad.


El negocio de las emociones empieza aquí 
Este no es un libro técnico, aunque aprenderás técnicas. No es un libro 
inspiracional, aunque te va a inspirar. Es un libro de backstage. De esas 
conversaciones que no aparecen en los briefings, pero que hacen que las 
ideas funcionen. De lo que se habla entre cafés, sesiones de 
brainstorming, y fracasos que nos enseñaron más que los éxitos.


Vamos a hablar de marcas que hacen sentir. De campañas que dejaron 
huella. De errores que se repiten y de emociones que deberíamos 
entender mejor. Vamos a ir desde la teoría emocional hasta la práctica de 
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construir mensajes que se sientan, se compartan, se queden. Como una 
buena canción.


Así que bienvenido a este estudio. Ponte los audífonos. Apaga el piloto 
automático. Y sintoniza con lo que de verdad importa.


Esto no es publicidad. Esto es el negocio de las emociones. Y acaba de 
comenzar.


Y por si ya se gestó esta duda en tu cabeza, este libro maneja muchas 
analogías entre el mundo de la industria musical y el marketing para 
explicar y entender mejor el poder que tienen las emociones para lograr 
los resultados que buscamos. Gracias por tu tiempo y por confiar, 
empezamos…
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Capítulo 1:  

Afilando el oído:  
La Ciencia de la Emoción

Antes de componer una canción que emocione, hay que aprender a 
escuchar. Afilar el oído no solo significa saber distinguir una nota 
desafinada de una perfecta, sino entender lo que hay debajo de cada 
sonido: la intención. En marketing, sucede lo mismo. Para crear mensajes 
que toquen el corazón de alguien, primero hay que entender cómo 
funciona ese corazón. O, mejor dicho, cómo funciona el cerebro que lo 
interpreta todo.


Porque aunque nos gusta pensarnos como seres racionales, la verdad es 
que estamos hechos de emociones. Y nuestras decisiones, por más 
lógicas que parezcan, están profundamente influenciadas por lo que 
sentimos. Compramos con el corazón y luego justificamos con la cabeza. 
Y esta no es una frase bonita: es neurociencia, donde se demuestra que el 
cerebro y las emociones están íntimamente conectados, es por eso que 
las compras están impulsadas por factores emocionales que luego se 
justifican o transforman en argumentos racionales. 


El cerebro emocional: el verdadero productor del show 
Antonio Damasio, uno de los neurocientíficos más reconocidos del 
mundo, descubrió algo revolucionario: las personas con daño en la parte 
del cerebro que regula las emociones tenían enormes dificultades para 
tomar decisiones. Aunque su razonamiento lógico seguía intacto, eran 
incapaces de elegir entre opciones simples como qué comer o qué ropa 
usar. Sin emoción, no hay decisión.


Esto es clave. El marketing tradicional ha tratado durante años de hablarle 
solo al cerebro racional: "Este producto es más barato", "Este tiene más 
funciones". Pero el cerebro no funciona como una tabla de Excel. 
Funciona como una canción. Y las canciones no se analizan: se sienten.


Daniel Kahneman, Premio Nobel de Economía, explica que tenemos dos 
sistemas de pensamiento. El Sistema 1, rápido, emocional e intuitivo; y el 
Sistema 2, lento, lógico y deliberado. ¿Adivinas cuál es el que toma el 
control en el 90% de nuestras decisiones diarias? Exacto: el emocional.
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El consumidor no es un robot que compara tablas. Es un humano que, sin 
darse cuenta, conecta emocionalmente con algo y después se inventa 
razones para justificar esa elección. Compró ese reloj porque le recordó al 
que usaba su abuelo. Eligieron esa cafetera porque el anuncio los hizo 
sentir en casa. Prefirió esa marca de ropa porque el video lo hizo llorar. Y 
esa emoción, cuando está bien afinada, tiene más poder que cualquier 
descuento.


Música, memoria y marca: el trío perfecto 
La música tiene una ventaja: se graba en la parte emocional del cerebro. 
Es por eso que puedes recordar con exactitud una canción de tu 
adolescencia, incluso si no recuerdas lo que comiste ayer. Las melodías 
tienen esa capacidad de saltarse el filtro racional e instalarse directo en la 
memoria afectiva.


Y eso es lo que debería hacer cualquier buena marca: crear melodías de 
marca. Es decir, asociaciones emocionales tan poderosas que se queden 
contigo sin que tengas que pensarlo. Por eso algunas marcas se vuelven 
parte de nuestra vida: porque su presencia está ligada a una emoción.


Piensa en Coca-Cola. Su sabor no es necesariamente el mejor, pero su 
estrategia ha sido clara durante décadas: vender felicidad. Cada anuncio, 
cada jingle, cada envase rojo está cargado de una intención emocional. Y 
lo logran no por accidente, sino porque entienden esta ciencia: la emoción 
ancla la marca en la memoria.


Publicistas, no doctores. Pero casi. 
No necesitamos ser neurocientíficos para hacer marketing emocional. 
Pero sí necesitamos dejar de ignorar cómo funciona el cerebro humano., 
porque si lo que queremos es conectar con personas, entonces tenemos 
que entender lo que los mueve.


Lo que nos mueve no es la información. Es la transformación. Y la 
transformación emocional sucede cuando algo nos toca tan 
profundamente que nos cambia la forma de ver el mundo. Eso puede 
hacerlo una canción, una película, una pintura... o una marca que se 
atrevió a no sonar como marca, sino como persona. Las marcas que 
entienden esto, no venden. Inspiran.
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Las emociones venden. Pero también fidelizan. 
En un estudio de Harvard Business Review, se encontró que los clientes 
emocionalmente conectados tienen el doble de valor que los simplemente 
satisfechos. Es decir, no basta con cumplir expectativas: hay que 
superarlas de forma emocional.

Spotify no solo organiza música: personaliza experiencias. Nike no solo 
vende zapatos: impulsa sueños. Apple no solo diseña productos: 
construye aspiraciones. Esas marcas no son lógicas. Son simbólicas. Y lo 
simbólico se graba más fuerte que lo funcional. Lo emocional permanece 
cuando lo técnico se olvida. Nadie recuerda los megapixeles de su primer 
iPhone, pero sí recuerda cómo se sintió al usarlo por primera vez.


El playlist emocional del consumidor 
Cada persona tiene su propia lista de canciones que lo definen. Del mismo 
modo, cada consumidor tiene un repertorio emocional que lo predispone a 
ciertas marcas. Hay marcas que nos remiten a nuestra infancia, otras que 
nos hacen sentir poderosos, otras que nos reconectan con nuestro origen. 
Entender ese "playlist interno" es clave para construir mensajes que no 
solo informen, sino que armonicen con la vida del consumidor.


Los publicistas debemos dejar de buscar "insights" como si fueran 
pepitas de oro. El verdadero insight no se extrae: se escucha. Y para 
escucharlo, hay que afinar el oído.


No es storytelling. Es storyfeeling. 
Hoy se habla mucho de storytelling. Pero el storytelling sin storyfeeling es 
solo estructura vacía. Lo importante no es contar algo, sino lograr que ese 
algo se sienta.


Imagina una campaña para una ONG enfocada en adopción. No se 
muestran estadísticas ni cifras, se muestra una habitación vacía, con una 
cuna, y una voz en off que dice: "Esta cuna espera desde hace 843 días. 
Pero no espera sola. Espera con esperanza" Esa frase, ese sentimiento, 
moviliza donaciones. Quizá nadie recuerde el número exacto, pero todos 
recordarán la emoción.


El arte de sentir para vender 
En el mundo de los conciertos, existe un momento mágico donde el 
artista baja el micrófono, y el público canta. No se planifica. No se pauta. 
Sucede porque la canción se volvió suya.
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Eso debería ser el marketing. No un monólogo de marca, sino un coro 
emocional compartido. Un vínculo que hace que la gente quiera participar, 
no solo comprar. Y para eso, tenemos que dejar de pensar como 
vendedores de productos, y comenzar a pensar como compositores de 
experiencias.


Afilar el oído, afilar la intención 
El primer paso para hacer marketing emocional no es mirar afuera. Es 
mirar adentro. Entender qué emociones queremos provocar. Qué verdades 
queremos amplificar. Qué sentimientos queremos dejar resonando en la 
mente (y el pecho) de quien nos escuche.


Una marca que emociona no necesita gritar. Basta con que diga lo justo, 
en el momento justo. Como una nota que resuelve un acorde. Como un 
silencio que dice más que mil palabras. Porque al final, las marcas que se 
escuchan, se olvidan. Las que se sienten, se quedan. Y por eso, antes de 
hablar, hay que aprender a afilar el oído.
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Capítulo 2:  

Componer desde el alma:  
Insight y Verdad Humana

Antes de escribir una gran canción, hay algo que el músico debe hacer: 
cerrar los ojos. No para escapar, sino para mirar hacia adentro. Porque la 
buena música no nace de una técnica perfecta, sino de una verdad 
interna. Algo que se siente, que quema, que duele o emociona. En 
marketing, el equivalente de esa verdad se llama insight. Y un buen insight 
es como un buen verso: sencillo, directo, revelador.


Pero encontrar un insight real no es tan fácil como parece. No está en los 
reportes de consumo ni en las tendencias de moda. Está escondido en lo 
cotidiano. En una conversación al azar. En una mirada. En lo que no se 
dice, pero se siente. Y ese es el reto: aprender a ver la verdad humana que 
se esconde bajo la superficie.


¿Qué es un insight, realmente? 
Muchos lo confunden con un dato curioso, una estadística llamativa o una 
opinión original. Pero el verdadero insight no es información: es 
revelación. Es ese instante donde la marca logra decir: “Te entiendo”. Y 
ese momento, si está bien expresado, puede romper la indiferencia y abrir 
la puerta de la conexión emocional.


Un insight no es decir "las madres están ocupadas". Eso lo sabe todo el 
mundo. Un insight es decir: “Una madre es la única persona que puede 
tener las manos llenas y aun así darte un abrazo completo”. Esa verdad 
emociona, porque te recuerda algo que ya sabías, pero habías olvidado 
sentir.


El insight no se inventa. Se escucha. 
Los mejores compositores no escriben canciones solo para gustar. 
Escriben lo que sienten, y eso conecta porque otros también lo han 
sentido. Lo mismo pasa con los insights: no se construyen para vender, se 
descubren para conectar.


Para eso, hay que dejar de mirar al consumidor como "target" y empezar a 
verlo como persona. Una persona con contradicciones, deseos, miedos, 
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sueños, frustraciones. El trabajo del publicista es traducir todo eso en una 
frase que parezca simple, pero diga mucho.


Cuando trabajé en una campaña para una marca de electrodomésticos, 
en lugar de hablar de funciones, nos enfocamos en una verdad emocional: 
"La comida de una madre no tiene receta. Tiene recuerdos." Eso fue el eje 
de toda la campaña. Y funcionó. Porque eso es lo que hace un buen 
insight: nos recuerda quiénes somos.


Las canciones que conectan dicen lo que muchos sienten pero nadie 
dice 
Piensa en letras como "Estoy aquí, queriéndote" de Shakira, o "Fix You" 
de Coldplay. No son complejas. Pero tienen algo que parece diseñado 
para acariciar el alma. Hablan de emociones humanas universales, desde 
un lugar íntimo, vulnerable.


Las marcas deben aprender de eso. En lugar de buscar la frase más 
ingeniosa, deberían buscar la más honesta. El mejor insight no impresiona. 
Conmueve.


Insight y posicionamiento: el beat y la letra 
El insight es la verdad emocional. El posicionamiento es la forma en que la 
marca la interpreta. Es como en la música: muchos artistas hablan de 
amor, pero cada uno lo hace desde su estilo.


Por ejemplo, Dove encontró un insight poderosísimo: "La mayoría de las 
mujeres no se siente bella." Y su posicionamiento fue claro: "Real beauty". 
Esa verdad guió una de las campañas más memorables de los últimos 
tiempos. No hablaron de cremas. Hablaron de autoestima. No vendieron 
un producto. Encendieron una conversación.


Un buen insight puede ser la chispa que encienda una marca dormida. 
Pero para eso, hay que atreverse a mirar lo que otros no están mirando.


El miedo al silencio 
En el mundo del marketing, a veces se teme al silencio. Queremos decir 
mucho, llenar los espacios, ser ingeniosos. Pero los mejores insights a 
menudo nacen del silencio. De observar. De escuchar. De hacer las 
preguntas correctas y dejar que el otro hable.
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El músico que quiere hacer hits todo el tiempo termina haciendo ruido. El 
que se toma el tiempo de escuchar su propia verdad, hace arte. El 
publicista que solo busca performance, hace anuncios. El que busca 
verdad, hace marca.


Verdad mata formato 
No importa si haces un TikTok, un documental o un cartel en la calle. Si 
hay verdad, el formato es secundario. Las personas responden a lo que 
les resuena, no a lo que les impacta. Un insight no necesita fuegos 
artificiales. Necesita coraje. Coraje para decir algo que la marca nunca 
había dicho. Para mostrar vulnerabilidad. Para hablar desde la empatía, no 
desde la promesa vacía.


Cuando trabajamos una campaña de seguros, el insight no fue "nadie 
quiere pensar en accidentes". Fue: "Lo más difícil de asegurar es la 
tranquilidad." Y todo el enfoque cambió. Dejamos de hablar de coberturas 
y empezamos a hablar de vidas.


Insight, no ocurrencia 
Un error común es confundir un insight con una "ocurrencia brillante". 
Pero lo primero viene de la observación profunda; lo segundo, del ego 
creativo. Un buen insight hace que la gente diga: "¡Sí! Yo también he 
sentido eso." Una ocurrencia brillante hace que digan: "Ah, qué listo.” Uno 
conecta. El otro distrae.


En una era saturada de creatividad ruidosa, la verdadera disrupción es la 
empatía. Escuchar antes de hablar. Entender antes de vender. Ser 
humanos antes que marcas.


La alquimia del insight 
El insight perfecto no se encuentra en un solo lugar. Es una mezcla. Parte 
investigación, parte intuición, parte conversación. Es como componer una 
canción que mezcle notas conocidas con una interpretación personal.


Por eso, en este libro no te voy a dar una fórmula. Pero sí te voy a invitar a 
escuchar mejor. A mirar distinto. A tener el coraje de hablar desde la 
verdad, porque solo cuando compones desde el alma, logras que alguien 
sienta que esa canción fue escrita para él. Y eso, en marketing, es oro 
emocional.
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Capítulo 3:  

Letra con sentido:  
Construyendo el Mensaje Emocional

Puedes tener el mejor beat, el ritmo perfecto, la melodía pegajosa, pero si 
la letra no dice nada, la canción muere joven. En el marketing, como en la 
música, la letra es el mensaje. Es lo que se canta, se recuerda, se repite. Y 
por eso, construir un mensaje emocional no es solo una cuestión de 
palabras: es una cuestión de alma. Una marca que no sabe qué decir, 
grita. Una que sabe lo que quiere provocar, susurra y todos la escuchan.


Este capítulo trata sobre eso: cómo construir una letra con sentido. Un 
mensaje que vaya más allá de los slogans ingeniosos y las frases hechas. 
Un mensaje que conecte. Que emocione. Que se quede.


Del copy al corazón 
A lo largo de mi carrera, he visto muchos textos publicitarios perfectos 
desde el punto de vista gramatical, pero absolutamente vacíos desde el 
punto de vista emocional. Eran correctos. Pero fríos. Como canciones 
bien grabadas, pero sin alma.


El gran error es pensar que escribir para una marca es lo mismo que 
redactar. No lo es. Es componer. Es encontrar las palabras que, al 
decirlas, activan una sensación. Y eso no se logra con métricas. Se logra 
con intuición, escucha y sensibilidad.


Las palabras importan. Pero lo que provocan, importa más. 
Una buena frase puede cambiar la historia de una marca. Nike lo hizo con 
“Just Do It”. Apple con “Think Different” (Mi mensaje favorito). Volkswagen 
con “Think Small”. No son solo frases. Son declaraciones de intención. 
Manifiestos en miniatura.


Pero todas esas frases tienen algo en común: una emoción central. Un 
mensaje que no habla del producto, sino de la persona que lo elige. Y eso 
cambia todo. Un buen mensaje emocional no es sobre lo que vendes, sino 
sobre lo que el otro siente cuando te elige.
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El tono de voz: la melodía del mensaje 
Imagina que tienes una gran letra, pero la cantes con el tono equivocado. 
Sería un desastre. En publicidad pasa lo mismo. El tono de voz es la 
personalidad emocional de la marca. Es lo que hace que una misma idea 
suene valiente, tierna o irreverente.


El tono no se elige al azar. Se construye desde el ADN de la marca. Si la 
marca fuera una persona, ¿cómo hablaría? ¿Qué palabras evitaría? ¿Qué 
emociones activaría?


En una campaña que hicimos para una marca de ropa sostenible, 
decidimos que el tono no sería ecológico y correcto, sino humano y 
esperanzador. Porque entendimos que el problema de fondo no era la 
contaminación, sino la desconexión emocional con el planeta. Ese cambio 
de enfoque hizo que la gente escuchara, no solo oyera.


El peso de una palabra 
Las palabras no son neutras. Cada una carga con significados, 
emociones, asociaciones. Elegir entre "valentía" o "atrevimiento" puede 
cambiar el efecto de una frase. Decir "familia" en lugar de "hogar" no es lo 
mismo. Hablar de "tiempo" en lugar de "eficiencia" cambia el marco de la 
conversación. Por eso, escribir para emocionar es también editar con 
precisión quirúrgica. Como un poeta. Como un letrista.


Storytelling: la canción completa 
Un mensaje emocional no es solo una frase brillante. Es una historia que 
se construye en capas. Inicio, conflicto, resolución. Qué hay en juego, qué 
se pierde si no se actúa, qué se gana si se elige.


En el marketing moderno, el storytelling no es un lujo. Es una necesidad. 
Porque las historias son la forma natural en la que los humanos 
procesamos el mundo. Y cuando una marca aprende a contar buenas 
historias, se vuelve parte de la cultura. No se trata de contar cuentos. Se 
trata de contar verdades que emocionen.


La vulnerabilidad como estrategia 
Durante años, las marcas se mostraban perfectas. Inmaculadas. Sin 
fisuras. Hoy, eso ya no conecta. Lo que conecta es lo real. Lo imperfecto. 
Lo humano.


￼17



El Negocio de las Emociones / Mario Marroquín

Una de las campañas más impactantes que vi en los últimos años fue la 
de Libresse (Womb Stories), donde mostraban el mundo emocional, físico 
y simbólico de la maternidad, la infertilidad, el aborto y la menstruación. 
No usaron frases seguras. Usaron verdad emocional. Y eso hizo historia.


Mostrar vulnerabilidad no debilita a una marca. La humaniza. Y eso, en un 
mundo saturado de mensajes genéricos, es oro.


Escribir con el oído del otro 
Un gran error en publicidad es escribir desde el ego. Desde lo que la 
marca quiere decir. El verdadero arte es escribir desde lo que el otro 
necesita escuchar. Es componer desde el corazón del receptor, no del 
emisor.


Cuando un mensaje logra que alguien diga: "Eso me pasó a mí", o "así me 
siento yo", entonces has ganado. Porque no solo informaste. Conectaste. 
Y eso es mil veces más poderoso que cualquier CTA bien escrito.


El silencio como parte de la letra 
En música, los silencios son tan importantes como las notas. En 
publicidad, también. Saber cuándo callar, cuándo dejar que una imagen 
hable, cuándo usar una pausa... todo eso es parte del arte de emocionar.


No tengas miedo a los vacíos. A veces, una frase breve, en el lugar 
correcto, tiene más fuerza que un párrafo entero. Como esa línea de una 
canción que se te queda pegada para siempre.


Lo que no se dice, también comunica 
Cada palabra que eliges, y cada palabra que dejas fuera, forma parte del 
mensaje. Por eso, la construcción emocional no es solo lo que se incluye. 
Es también lo que se omite. Lo que se insinúa. Lo que se deja en manos 
de la interpretación emocional del otro. Como un buen estribillo que cada 
quien canta a su manera.


En resumen: no escribas para vender. Escribe para que te canten. 
Cuando una marca logra que su mensaje se vuelva parte del lenguaje 
emocional de la gente, ha ganado. Porque ya no necesita empujar. La 
gente lo adopta. Lo comparte. Lo defiende.
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Escribir un mensaje emocional no es un acto de redacción. Es un acto de 
conexión. Y como todo lo que conecta, necesita verdad, escucha, y una 
dosis de valentía.


Así que la próxima vez que tengas que escribir para una marca, no 
pienses solo en lo que quieres decir, piensa en lo que alguien necesita 
sentir. Y compón. No escribas. Compón con sentido.
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Capítulo 4:  

La melodía de la marca: 
Cómo se Siente tu Marca

La música no solo se escucha. Se siente. Y lo que hace que una canción 
se te quede en el pecho no es solo la letra ni el ritmo, sino esa melodía 
invisible que parece acompañarte durante años. La melodía tiene ese 
poder de evocar, de emocionar, de crear una atmósfera emocional que no 
se olvida.


Las marcas deberían aspirar a eso: a tener una melodía emocional propia. 
Porque el gran problema hoy no es la falta de mensajes, sino la falta de 
sentimientos. Marcas que hablan pero no dicen nada. Que venden pero no 
vibran. Y eso es porque no han encontrado su melodía.


Este capítulo no es sobre jingles ni sonidos. Es sobre la identidad 
emocional de una marca. Sobre ese "algo" que la gente percibe, incluso 
antes de leer un copy o ver un logo. Es sobre cómo se siente tu marca. Y 
por qué eso lo es todo.


Las marcas también tienen un tono 
Piensa en Adele. Puedes no recordar la letra exacta de sus canciones, 
pero sí sabes cómo se sienten. Lo mismo pasa con una marca que ha 
sabido construir su melodía emocional: sabes si es cercana o distante, si 
es juguetona o sobria, si es esperanzadora o desafiante.


Esa sensación no es casualidad. Es resultado de una coherencia 
emocional construida con intención. Cada palabra, cada color, cada gesto 
comunica una emoción. Y cuando todos esos elementos están afinados 
en la misma frecuencia, la marca canta con voz propia.


El branding emocional: mucho más que logos 
Durante años, el branding se enfocó en elementos visuales: logotipo, 
paleta de colores, tipografía. Pero una marca no vive solo en lo que se ve. 
Vive en lo que se siente.


Una buena identidad emocional de marca responde a una pregunta 
fundamental: ¿Cómo quiero que se sienta la experiencia de mi marca en la 
vida de una persona?
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Apple responde con sofisticación y minimalismo. Lego con creatividad y 
juego. Patagonia con compromiso y consciencia. Cada una de esas 
marcas no solo se reconoce. Se siente distinta.


Las emociones son atmósferas 
Así como una canción puede cambiar el ambiente de una habitación, una 
marca puede cambiar el estado de ánimo de quien la experimenta. Esa 
atmósfera emocional es el resultado de decisiones pequeñas, coherentes, 
y constantes.


No se trata de ser emocional en una campaña y frío en la experiencia de 
compra. Todo comunica. Desde el mensaje de bienvenida en una web, 
hasta el tono de las notificaciones push. Cada punto de contacto es una 
nota de la melodía.


Marcas que se sienten como canciones 
Hay marcas que te hacen sentir nostalgia, otras libertad, otras 
pertenencia. Cuando se logra esa asociación emocional profunda, se 
entra al terreno sagrado de la afinidad. Ya no te eligen por precio o 
funcionalidad. Te eligen porque sienten que esa marca va con ellos.


Un ejemplo perfecto es Spotify. No solo ofrece música, ofrece 
acompañamiento. Cada lista de reproducción, cada mensaje 
personalizado, cada "Discover Weekly" está diseñado para que sientas 
que hay alguien al otro lado que te entiende. Eso es branding emocional. 
Eso es tener melodía.


El soundtrack de tu marca 
Si tu marca fuera una canción, ¿cómo sonaría? ¿Sería una balada? ¿Un 
himno de rebelión? ¿Un jazz sofisticado? Esta no es una pregunta 
metafórica. Es una herramienta estratégica.


Definir el "sonido emocional" de tu marca te ayuda a tomar decisiones 
coherentes. Si tu marca se siente como punk rock, no puedes hablar 
como si fueras un banco. Si se siente como soul, no deberías actuar con 
frialdad corporativa.


Esto no significa que todas las marcas deban ser emocionales de la 
misma forma. Significa que deben ser consistentes con la emoción que 
eligen evocar.
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La incoherencia desafina 
Una marca que promete cercanía pero responde con bots. Que habla de 
inspiración pero usa un lenguaje genérico. Que dice ser disruptiva pero 
tiene una web aburrida. Todo eso desafina. Y cuando una marca desafina, 
pierde credibilidad.


La coherencia emocional es lo que convierte un mensaje aislado en una 
experiencia integral. Cuando todos los elementos de la marca vibran al 
mismo tono, se genera confianza. Y la confianza es la clave de cualquier 
relación duradera.


La melodía es memoria 
Así como hay canciones que te transportan a un momento, una marca 
bien afinada puede despertar recuerdos, asociaciones, emociones. Esa es 
la magia del marketing emocional: se vuelve parte de la biografía 
emocional de la gente.


Por eso, más que buscar que te compren, busca que te recuerden. 
Porque nadie recuerda una promoción. Pero todos recuerdan cómo los 
hiciste sentir.


Afinar la marca: un ejercicio constante 
La melodía de una marca no se crea en una reunión de branding. Se 
construye en cada decisión. Y se reevalúa constantemente.


¿Está nuestra comunicación transmitiendo la emoción correcta? ¿Nuestro 
servicio al cliente está en la misma frecuencia que nuestra promesa? 
¿Nuestros valores se sienten en cada interacción? Estas preguntas afinan. 
Estas preguntas mantienen viva la música.


Lo que se siente, se comparte 
Las marcas con melodía emocional clara tienen una ventaja: generan boca 
a boca. No porque la gente hable del producto, sino porque quieren 
compartir la experiencia. Como cuando escuchas una canción hermosa y 
le dices a alguien: "Tienes que escuchar esto”. Esa es la meta. No solo ser 
consumido. Ser compartido. No solo ser notado. Ser sentido.
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Tu marca como instrumento 
Al final, tu marca es un instrumento. Puede ser ruidoso, desafinado, 
olvidable. O puede ser afinado, profundo, memorable. Y como todo buen 
instrumento, necesita ser tocado con emoción. Con intención. Con 
verdad.


Así que la próxima vez que pienses en tu marca, no pienses solo en qué 
vende, piensa en qué melodía deja sonando en la vida de quienes la 
eligen. Porque una marca que se siente, se recuerda. Y una marca que se 
recuerda, se queda.
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Capítulo 5:  

Canciones que marcan vidas:  
Qué tienen en común las grandes 
canciones y las grandes marcas

Hay canciones que no se olvidan. No porque sean las más complejas ni 
las mejor producidas, sino porque tocaron una fibra, acompañaron un 
momento, se volvieron banda sonora de una etapa de la vida. Cuando una 
canción logra eso, deja de ser solo arte: se convierte en experiencia 
emocional.


Y lo mismo ocurre con las marcas. Hay marcas que te han acompañado 
desde la infancia. Marcas que recuerdas no por lo que vendían, sino por lo 
que representaban. Marcas que se volvieron parte de tu historia. Como 
canciones.


Este capítulo trata sobre eso: sobre las marcas que se sienten como 
himnos. Las que marcan vidas. Las que, sin importar el paso del tiempo, 
conservan su vigencia emocional. Y vamos a entender qué tienen en 
común con las grandes canciones que todos recordamos.


Las canciones no se memorizan. Se viven. 
Una gran canción no necesita ser explicada. Basta escuchar los primeros 
acordes para que todo vuelva. El lugar, la sensación, la persona. Esas 
canciones viven en la memoria emocional, no en la racional. Están 
ancladas a momentos.


Las marcas que entienden esto, diseñan experiencias y no solo mensajes. 
Entienden que no basta con decirle algo al consumidor. Hay que hacerle 
vivir algo.


Por ejemplo, Lego no solo vende juguetes. Vende tiempo compartido, 
creatividad, recuerdos de infancia. Harley-Davidson no vende motos. 
Vende libertad, rebelión, identidad.


Ninguna de esas asociaciones es racional. Son canciones emocionales 
que la marca compuso y que las personas han hecho suyas.
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Las grandes canciones tienen voz propia 
Puedes reconocer a Freddie Mercury en una nota. A Chavela Vargas en un 
grito. A Mercedes Sosa en un susurro. No es solo la voz. Es el alma que 
hay detrás.

Una gran marca también tiene voz propia. No necesita presentarse. No 
necesita competir por atención. Su presencia ya dice algo.


Esto no se construye de la noche a la mañana. Es el resultado de 
coherencia, identidad y emoción sostenida en el tiempo. Y como en la 
música, no se trata de ser perfecto. Se trata de ser auténtico.

Las canciones que marcan no temen mostrar vulnerabilidad 
Pocas cosas son más poderosas que una canción que te habla desde la 
herida. Desde lo roto. Desde lo real. Las grandes canciones se atreven a 
decir lo que muchos callan.

Y las grandes marcas también. Cuando una marca se atreve a mostrar su 
imperfección, su historia, su propósito, genera empatía. No porque sea 
perfecta, sino porque es humana.


Ben & Jerry’s habla abiertamente de sus valores. Dove muestra cuerpos 
reales. Toms construyó su marca sobre el acto de dar. Todas esas marcas 
cantan verdades. Y por eso, marcan.


Toda gran canción nace de una necesidad expresiva 
Ningún gran artista se sienta a escribir solo para gustar. Escriben porque 
tienen algo que decir. Algo que sacar del pecho. Esa necesidad expresiva 
es lo que da autenticidad a una canción.


Las marcas que marcan vidas no nacen del análisis de tendencias. Nacen 
de una convicción. De un "por qué" profundo. De un deseo de cambiar 
algo, de mejorar algo, de ser algo en la vida de los demás. Esa emoción 
interna se transmite. Y cuando se transmite con coherencia, deja huella.


La repetición construye recuerdo 
Una canción se queda contigo porque la escuchas una y otra vez. Porque 
el coro vuelve. Porque hay un hook emocional que no puedes soltar.


En branding, la repetición no es redundancia. Es refuerzo emocional. Las 
grandes marcas entienden que repetir no es aburrir, si lo que repites es 
valioso.
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Piensa en Coca-Cola y la felicidad. En Nike y la superación. En Disney y la 
magia. Son melodías que vuelven una y otra vez. Y cada vez se sienten 
nuevas, porque cada vez conectan con un momento distinto de la vida del 
consumidor.


Las canciones que trascienden evolucionan con el tiempo 
Una buena canción no envejece. Cambia contigo. La escuchas de 
adolescente y te emociona. La escuchas veinte años después y te 
emociona distinto. Pero siempre está viva.


Las grandes marcas también evolucionan. No se quedan atadas a un 
formato ni a un mensaje. Se adaptan sin traicionarse. Cambian la forma, 
pero no la esencia.


Apple pasó de ser una marca de computadoras a una marca de estilo de 
vida. Pero su esencia sigue siendo la misma: desafiar el status quo con 
elegancia y creatividad. Esa coherencia con evolución es lo que mantiene 
la emoción viva.


Las canciones que marcan se comparten 
Cuando una canción te toca, no te la quedas. La compartes. Dices: 
“Tienes que escuchar esto.” La vuelves parte de tus historias. La usas 
para decir lo que no puedes poner en palabras.


Las marcas que logran eso se vuelven cultura. La gente habla de ellas, no 
porque les paguen, sino porque les importan. Porque representan algo. 
Porque se sienten parte de ellas. Eso es influencia real. Eso es conexión.


La autenticidad es la base de todo 
Las canciones hechas para vender suenan a vacío. Las canciones hechas 
con el corazón, venden sin querer. En marketing pasa igual.

Una marca que solo busca posicionamiento, se nota. Una que comunica 
desde su esencia, se siente.


Por eso, antes de pensar en cómo sonar, una marca debería preguntarse: 
¿Qué tengo que decir? Y si lo que tiene que decir nace de una verdad 
profunda, entonces puede convertirse en una marca que marque vidas.
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No todas las marcas serán himnos. Pero todas pueden ser canciones 
significativas. 
No hace falta ser mundialmente famosa para emocionar. Hay canciones 
que solo conoces tú, pero que significan el mundo. Lo mismo con las 
marcas. Puedes ser una marca local, pequeña, emergente. Pero si logras 
tocar emocionalmente a tu comunidad, ya ganaste. Porque el objetivo no 
es sonar fuerte. Es sonar verdadero. Y eso, al final, es lo que marca la 
diferencia.
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Capítulo 6:  

Giras mundiales:  
Cómo las emociones escalan 
globalmente

No hay experiencia que confirme más el poder universal de las emociones 
que una gira mundial. Un artista canta en japonés, en inglés o en español, 
pero en cada ciudad hay un público que llora, que grita, que se conecta. 
La letra puede no entenderse, pero la emoción se siente.


En marketing pasa lo mismo. Las emociones, cuando son reales, 
trascienden fronteras. No conocen de geografías, clases sociales o 
idiomas. Pero ojo: escalar emociones no significa copiarlas y pegarlas en 
distintos mercados. Significa entender cómo una misma verdad puede 
tomar formas distintas en cada cultura sin perder su esencia.


Este capítulo es una invitación a pensar en global, sin perder lo local. A 
entender que una buena estrategia emocional puede recorrer el mundo... 
si sabe adaptarse sin desafinar.


Las emociones son un lenguaje universal 
En cualquier parte del mundo, el miedo, la esperanza, la alegría o la 
nostalgia activan las mismas zonas del cerebro. Esa es la razón por la que 
una canción puede emocionar a millones aunque no compartan el idioma. 
Lo que cambia no es la emoción, sino el contexto que la activa.


Cuando Coldplay canta "Fix You" en Berlín, Buenos Aires o Tokio, no 
cambia la letra. Pero el contexto de cada ciudad le da un significado 
nuevo. La emoción es la misma, pero el matiz es distinto.


Las marcas que logran escalar emocionalmente entienden esto. No 
traducen mensajes. Traducen sentidos.


Marcas que hicieron giras mundiales emocionales 
Piensa en "Share a Coke" de Coca-Cola. Una campaña que empezó 
imprimiendo nombres en las latas. Se trataba de compartir. De cercanía. 
De identificación. Esa idea se replicó en más de 80 países. Pero en cada 
lugar, los nombres y el contexto eran distintos.
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La emoción de fondo era universal: "Esta marca piensa en ti, en tu 
nombre, en tu historia." Esa sensación no necesita traductor. Solo 
necesita adaptación cultural inteligente.


Otro caso icónico es Airbnb con su concepto de "Belong anywhere". No 
hablaron de hospedaje. Hablaron de pertenencia. Y esa necesidad 
humana de sentirse bienvenido puede aplicarse desde una choza en el 
Amazonas hasta un loft en Brooklyn. La ejecución fue distinta en cada 
mercado. Pero el alma fue la misma.


Globalizar no es estandarizar. Es reinterpretar. 
Uno de los errores más comunes en marketing internacional es creer que 
una campaña que funcionó en un país puede funcionar igual en otro. Y a 
veces sí. Pero muchas veces no. Porque aunque la emoción pueda ser la 
misma, el código cultural cambia todo.


El amor materno puede sentirse igual en todas partes. Pero la forma de 
expresarlo es distinta en cada cultura. En algunos lugares se manifiesta 
con contacto físico. En otros, con disciplina. En otros, con palabras. 
Entonces, si quieres hacer una campaña sobre el amor materno, debes 
entender primero cómo se vive ese amor en ese contexto.


Es como tocar la misma canción con instrumentos locales. Cambia el 
sonido, pero la emoción perdura.


Las giras requieren logística. Las emociones, sensibilidad. 
Un artista que hace gira debe entender el lenguaje, las costumbres, la 
historia del lugar que visita. Lo mismo una marca. No puede llegar con 
arrogancia cultural. Debe llegar con humildad emocional.


¿Qué emociona a este mercado? ¿Qué está pasando en su cultura ahora 
mismo? ¿Cuáles son sus heridas, sus sueños, sus ritmos?


En Brasil, lo que emociona puede ser la pasión colectiva. En Japón, la 
armonía. En México, la familia. En Noruega, la introspección. Cada 
mercado tiene su frecuencia emocional. Adaptarse a eso no es claudicar. 
Es conectar.
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Las emociones se viralizan, los discursos se diluyen 
En redes sociales, lo que viaja rápido no es el dato, sino la emoción. Una 
historia bien contada, una imagen poderosa, una verdad humana... eso 
cruza fronteras. Porque toca algo profundo, inmediato, universal.


Las marcas que quieren escalar tienen que dejar de pensar en 
"contenidos" y empezar a pensar en "momentos emocionales". Piezas 
que despierten algo. Que activen. Que se sientan personales incluso 
siendo globales.


Las giras construyen comunidad 
Un artista que hace gira no solo se presenta. Escucha. Se mezcla. Crea 
comunidad. Las marcas también deberían hacer eso. No llegar a imponer, 
sino a co-crear.


Una marca que emociona globalmente invita a las personas a ser parte de 
su historia. A contarla juntos. A personalizarla. Esa apertura es lo que 
transforma una audiencia en una tribu.


Campbell’s, por ejemplo, en lugar de lanzar una campaña unificada sobre 
su sopa, creó el concepto Real, Real Life Stories, donde personas en 
distintos países contaban su relación personal con una comida tradicional. 
Lo global fue la estructura. Lo local, la emoción.


No todas las emociones deben escalar 
No todo mensaje debe hacerse global. Algunas marcas ganan siendo 
locales, auténticas, de nicho. Pero incluso esas marcas pueden aprender 
de las giras: cómo hacer que una experiencia emocional sea replicable, 
aunque no idéntica.


Una buena estrategia emocional no busca viralidad vacía. Busca 
resonancia. Que donde sea que se escuche la "canción" de la marca, se 
entienda el mismo sentimiento.


La autenticidad es tu pasaporte 
Al final, lo que permite a una marca emocionar en cualquier lugar no es el 
idioma ni el presupuesto. Es la autenticidad. Si lo que dices nace de una 
verdad, puede adaptarse a cualquier escenario.
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Lo mismo pasa con los grandes artistas. No necesitan cambiar su esencia 
para conectar. Solo necesitan entender al público que tienen enfrente y 
entregar su mensaje con sensibilidad.


Esa es la clave de una gira mundial emocional. No tocar para todos igual. 
Tocar para cada uno con la misma emoción.
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Capítulo 7:  

El featuring perfecto:  
Storytelling + insight + emoción = 
fórmula del hit

En la música, un "featuring" no es solo una colaboración entre artistas. Es 
una combinación de talentos, estilos y energías que, cuando está bien 
hecha, crea un hit que trasciende. Algo similar sucede en el marketing 
emocional. Cuando logras combinar un insight poderoso, un storytelling 
honesto y una ejecución cargada de emoción, tienes el equivalente a un 
hit radial: una pieza que se queda, que se comparte, que conecta.


Este capítulo trata de eso. De encontrar esa combinación perfecta entre 
verdad, forma y sentimiento. Porque puedes tener un gran insight, pero si 
no sabes contarlo, no pasa nada. Puedes tener una gran historia, pero si 
no toca una fibra real, se olvida. Y puedes emocionar, pero sin estructura, 
la emoción se diluye.


La fórmula no es secreta. Pero sí requiere escucha, intuición y un poco de 
magia.


Insight: la verdad que revela 
Todo buen featuring empieza con un motivo. Algo que une a los artistas. 
En publicidad, ese motivo es el insight. La verdad que todos sentimos 
pero pocos dicen. La que, cuando aparece, hace que la gente diga: "Eso 
es exactamente lo que me pasa".


El insight es el detonador emocional. Es el punto de partida. Pero como 
vimos en el Capítulo 2, no basta con tenerlo: hay que saber aprovecharlo.


Por ejemplo, la campaña de Always "#LikeAGirl" no partía de una promesa 
de producto. Partía de un insight brutal: "En la adolescencia, las niñas 
pierden confianza cuando el mundo convierte lo femenino en algo para 
mofarse". Desde ahí, construyeron una narrativa que no solo vendió, sino 
que transformó conversaciones.
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Storytelling: la forma que atrapa 
Una vez tienes la verdad, necesitas una estructura que la sostenga. Como 
en las canciones, el storytelling tiene una lógica: introducción, desarrollo, 
punto de giro, clímax, resolución.


No es una receta. Es una arquitectura emocional. Porque las historias no 
solo se cuentan. Se viven. Y para que una historia funcione, necesita 
ritmo, tono, personaje, conflicto.


Cuando Johnnie Walker lanzó su famosa campaña "Keep Walking", no 
hablaba solo de whisky. Hablaba de resiliencia. De seguir adelante. De 
caerse y levantarse. Y lo contaba con historias que mostraban esa lucha. 
Desde un granjero escocés hasta un emprendedor latinoamericano.


Esa narrativa no se limitaba al spot. Se extendía a todos los puntos de 
contacto de la marca. Era un relato viviente.


Emoción: el alma que permanece 
El tercer elemento del featuring perfecto es la emoción. Porque puedes 
tener un gran insight y una historia bien contada, pero si no toca, no sirve.


La emoción es lo que hace que alguien quiera compartir una historia. Es lo 
que convierte un anuncio en conversación. Lo que transforma un 
espectador en embajador.


Y la emoción no siempre tiene que ser lágrima. Puede ser risa, 
indignación, sorpresa, ternura. Lo importante es que sea genuina.


Una marca que entendía esto a la perfección era Procter & Gamble con su 
serie de campañas "Thank You, Mom" en los Juegos Olímpicos. Cada 
historia contaba el viaje de un atleta desde la infancia hasta el éxito, 
destacando el rol silencioso de la madre. La ejecución era impecable. Pero 
lo que quedaba era la emoción. Un nudo en la garganta. Una sensación de 
gratitud universal.


La alquimia emocional: cuando todo se alinea 
Cuando un insight poderoso se traduce en una historia bien contada y 
ejecutada con emoción real, algo sucede. Las barreras desaparecen. El 
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consumidor deja de ser espectador y se vuelve protagonista. Se siente 
parte. Se involucra. Actúa.


Es en ese momento donde las marcas dejan de ser marcas y se 
convierten en cultura. En referencias. En himnos cotidianos. Y eso no es 
magia. Es estrategia con alma.


Colaborar para conmover 
En la música, los grandes feats no solo suman voces. Suman mundos. 
Shakira y Bizarrap. Rosalía y Rauw. Lady Gaga y Tony Bennett. Lo 
interesante no es solo lo que cantan, sino el universo que construyen 
juntos.


En publicidad, el feat perfecto puede ser entre marca y consumidor. Entre 
marca y causa. Entre marca y cultura. Lo que importa es que la 
colaboración tenga sentido. Que no sea oportunismo, sino coherencia.


Cuando Nike se alía con Colin Kaepernick, no lo hace porque esté de 
moda. Lo hace porque encaja en su narrativa de valentía. De desafiar. De 
hacer lo correcto aunque cueste. Esa coherencia es lo que emociona.


Un featuring emocional se ensaya 
No todo surge perfecto a la primera. Las mejores canciones se pulen, se 
versionan, se prueban. Lo mismo pasa con las campañas. Hay que 
testear, escuchar, ajustar. Medir la reacción emocional real. Porque lo que 
está en juego no es solo que te escuchen. Es que te sientan. Y para 
lograrlo, hay que trabajar con sensibilidad, pero también con método. 
Como un productor que no se conforma hasta que el track suene perfecto 
en el corazón.


Cuando logras el hit, la gente canta contigo 
La señal de que lo hiciste bien es cuando la gente repite tu mensaje. Lo 
hace suyo. Lo canta sin darte crédito. Porque ya no es tuyo. Es de ellos.


Eso es un hit. Eso es una campaña emocionalmente efectiva. No la que se 
recuerda por el logo. Sino la que se recuerda por lo que provocó. Y eso se 
logra con la fórmula: insight + storytelling + emoción.


Ese es el featuring perfecto. Y sí, a veces, cambia todo.
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Capítulo 8: 

Álbum conceptual:  
Cómo construir una marca coherente y 
emocional en todos sus puntos de 
contacto

En la música, hay discos que no solo son una colección de canciones. 
Son un viaje. Cada pista tiene sentido por sí misma, pero también como 
parte de un todo. Eso es un álbum conceptual: una obra con coherencia 
narrativa, emocional y estética. Un universo que se siente completo.


En el mundo de las marcas, eso debería ser el objetivo. No lanzar 
campañas sueltas, no encender emociones efímeras, sino construir un 
álbum conceptual. Una marca que, en cada punto de contacto, en cada 
canal, en cada interacción, transmita la misma esencia emocional.


Este capítulo trata sobre eso. De cómo lograr que tu marca no sea una 
colección de piezas, sino una experiencia unificada. Un relato continuo. 
Un disco completo que, cuando la gente escucha, diga: "Esto suena a 
ellos”.


Las marcas fragmentadas desafinan 
Muchos negocios se preguntan por qué no logran conectar si han 
invertido en redes, pauta, empaques, sitio web, atención al cliente. La 
respuesta, muchas veces, está en la falta de coherencia.


No es que lo que digas sea malo. Es que suena distinto en cada canal. En 
redes eres juvenil, pero en tu call center eres robótico. En tu tienda física 
eres amable, pero en tu email eres genérico. Esa desconexión emocional 
impide que el vínculo crezca. Una marca emocional no se construye con 
picos de emoción. Se construye con constancia emocional.


La coherencia emocional como estrategia 
Así como un disco conceptual tiene una línea temática, una estética 
sonora y una narrativa que evoluciona, una marca coherente mantiene un 
hilo conductor emocional.
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Esa coherencia no significa repetir lo mismo en todos lados. Significa que 
lo que cambie sea la forma, pero no el fondo. Que si tu marca habla de 
empoderamiento, se note tanto en un tuit como en el diseño de tu 
empaque. Que si habla de alegría, se sienta en tu local, en tus palabras y 
hasta en el proceso de devoluciones.


Cómo construir un álbum de marca 
1. Define el género: ¿Cuál es la emoción central de tu marca? 

Valentía, confianza, libertad, esperanza, pasión. Eso será el tono que 
guía todo.


2. Escribe la letra: Establece una narrativa que represente lo que tu 
marca quiere decir. Una historia que se pueda adaptar a distintos 
formatos, pero conserve la esencia.


3. Afina los instrumentos: Revisa cada canal. Redes sociales, web, 
empaques, puntos de venta, servicio al cliente. Cada uno debe estar 
afinado con la misma emoción.


4. Ensaya con el público: Observa cómo reacciona tu audiencia. 
Dónde se emocionan, dónde se desconectan. Ajusta.


5. Graba versiones: Una misma canción puede tener versión acústica, 
remix, en vivo. Lo mismo tu mensaje. Adáptalo a distintos formatos 
sin perder la esencia.


Las grandes marcas suenan igual sin importar el canal 
Piensa en Spotify. Ya sea en una notificación push, en un anuncio de 
YouTube o en una lista de reproducción personalizada, el tono es el 
mismo: cercano, personalizado, cool. Esa coherencia emocional es lo que 
genera familiaridad.


Lo mismo con Netflix. Lo mismo con Ikea. Lo mismo con Starbucks. No 
necesitas ver el logo. Sientes y sabes que son ellos, porque su "álbum" 
está bien producido y definido.


El diseño emocional también importa 
No solo el texto transmite emoción. También el color, la forma, el ritmo 
visual, el movimiento. Cada decisión de diseño debe responder a la 
emoción central de la marca. Una marca que quiere transmitir libertad no 
puede usar estructuras rígidas. Una que habla de confianza no puede usar 
fuentes frías. Una que quiere transmitir inspiración necesita movimiento, 
altura, luz. Todo comunica. Todo emociona. Todo importa.
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La experiencia emocional completa 
El cliente no interactúa con "una campaña". Interactúa con la marca 
entera. Por eso, cada punto de contacto debe ser parte del mismo viaje 
emocional. Desde el anuncio hasta el momento en que abre el producto. 
Desde el primer click hasta el servicio postventa.


Cuando logras que todo fluya con una misma emoción, creas una 
experiencia que se recuerda como una canción bien construida. Que 
empieza bien, crece, sorprende, y deja un eco.


Las marcas que logran esto, trascienden 
No son solo marcas. Son experiencias. Son atmósferas. Son universos 
completos que uno quiere visitar una y otra vez.


Y eso no se logra por accidente. Se logra diseñando cada parte como si 
fuera una canción. Cuidando el tono, la coherencia, la emoción. Afinando 
cada instrumento hasta que todo suene como debe sonar.


Un álbum conceptual no se salta. Se escucha completo. Lo mismo una 
marca emocionalmente coherente: no se consume por partes. Se vive 
como un todo.


Y eso, en el mundo de hoy, vale oro emocional.
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Capítulo 9:  

Cuando la emoción se convierte en 
conversión: 
Cómo se mide el impacto emocional 
en resultados reales

Muchos creen que lo emocional y lo medible están en extremos opuestos. 
Que si algo emociona, no se puede cuantificar. Que si algo se puede 
medir, no puede ser profundo. Pero eso es una falacia. Las emociones 
también generan resultados. Y el marketing emocional, cuando se hace 
bien, convierte. Convierte más y mejor.


Este capítulo es para todos los que alguna vez escucharon: “Eso está 
bonito, pero ¿cuánto vendió?” Es también para quienes saben que las 
marcas que conectan desde el corazón terminan siendo las más 
rentables. Porque sí: se puede medir la emoción. Y, más aún, se debe.


El retorno de la emoción (ROE) 
Así como existe el ROI (Return on Investment), cada vez más marcas y 
agencias hablan del ROE: Return on Emotion. Es una métrica que busca 
entender cuál es el valor de la conexión emocional que se genera con una 
pieza, campaña o marca.

El ROE no siempre se mide con cifras directas. Pero sí con indicadores 
como:


• Engagement real: comentarios largos, reacciones emocionales, 
compartidos con mensaje personal.


• Tasa de recomendación: cuántas personas recomiendan la marca 
porque sienten un vínculo.


• Tiempo de permanencia: cuánto tiempo dedica alguien a consumir 
un contenido emocional.


• Boca a boca emocional: historias que la gente cuenta 
espontáneamente.


• Sentimiento neto: análisis cualitativo de comentarios y 
conversaciones.


Son datos que no siempre caben en un Excel, pero que definen el valor 
emocional de una marca.
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Las emociones también venden 
Existen estudios que demuestran que los clientes que tienen un vínculo 
emocional fuerte con una marca tienen un valor de vida (Customer 
Lifetime Value) hasta el doble de los clientes simplemente satisfechos.


Es decir, emocionar no es un lujo. Es un multiplicador. Apple no compite 
por precio. Compite por vínculo. Nike no vende zapatillas. Vende actitud. 
Patagonia no vende ropa. Vende convicción. 


Todas estas marcas tienen KPIs impresionantes porque tienen vínculos 
emocionales reales.


Mide lo que mueve 
Las marcas modernas deben aprender a medir desde otro lugar. No solo 
clicks o vistas. También:


• Cuántas veces alguien lloró, rió o se emocionó con una pieza.

• Cuántos mensajes recibiste diciendo “gracias por decir esto”.

• Cuántos clientes se quedaron cuando podrían haberse ido.

• Cuántas historias reales está generando tu marca en la vida de las 

personas.


Estos indicadores no son menores. Son la base de una marca sostenible 
en el tiempo.


Emoción que no se traduce en acción, se diluye 
No basta con emocionar. Hay que canalizar la emoción hacia una acción. 
Una compra, una suscripción, una visita, una recomendación.


El diseño emocional de una experiencia debe tener un cierre natural. 
Como en una canción: el clímax no puede quedarse en el aire. Necesita 
resolverse. Por eso, cada pieza emocional debe tener un CTA (Call to 
Action) bien diseñado: coherente, suave, humano.


No "Compra ahora" frío. Mejor: "Hazlo parte de tu historia". No 
"Suscríbete ya". Mejor: "Únete a esta comunidad que siente como tú”.


￼39



El Negocio de las Emociones / Mario Marroquín

Herramientas para medir lo invisible 
Hoy existen herramientas que permiten mapear emociones:


• Reconocimiento facial y biométrico para medir microexpresiones.

• Análisis de sentimiento en redes sociales.

• Test A/B emocionales, donde se mide qué pieza genera mayor 

conexión.

• Net Emotional Score (NES), similar al Net Promoter Score, pero 

basado en el impacto emocional.


La tecnología, si se usa con inteligencia y empatía, puede ayudarnos a 
validar lo que antes solo intuíamos.


El nuevo brief: KPIs con corazón 
Cuando plantees una campaña emocional, no solo digas "quiero 
engagement". Di:


• Quiero que la gente se vea reflejada.

• Quiero que digan "me pasó igual".

• Quiero que sientan orgullo, gratitud, esperanza.


Luego busca cómo medir si eso está ocurriendo. Porque solo lo que se 
mide, mejora. Y solo lo que se siente, se comparte.


En resumen: emocionar también es estrategia 
El marketing emocional no es arte por el arte. Es estrategia con alma. Es 
entender que las emociones no solo humanizan una marca, sino que la 
hacen crecer.


Y como toda estrategia, debe planearse, ejecutarse y medirse. Pero sin 
perder la esencia. Porque sí, las emociones se pueden medir. Y cuando se 
miden bien, demuestran lo que siempre supimos: Que el que emociona, 
gana.
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Capítulo 10:  

El legado de una canción:  
Marcas que trascienden

Hay canciones que no mueren. Que se cantan de generación en 
generación. Que suenan igual de válidas hoy que hace cuarenta años. 
Canciones que se convierten en parte del tejido emocional de una cultura. 
Eso no sucede porque hayan sido virales. Sucede porque tocaron una 
verdad que no envejece.


Las marcas que trascienden funcionan igual. Son aquellas que entienden 
que su trabajo no es solo vender productos, sino dejar huella. No solo 
existir en un mercado, sino permanecer en la vida de las personas.


Este capítulo es una declaración de intenciones. Porque si hemos llegado 
hasta aquí, es para que tu marca no sea una moda. Sino una melodía que 
se siga cantando mucho tiempo después.


Lo que permanece, emociona distinto 
Cuando escuchas una canción que fue importante para ti hace años, no 
solo recuerdas la letra. Recuerdas el momento. La persona. La sensación. 
Eso no es nostalgia. Es conexión emocional profunda.


Las marcas que trascienden construyen desde ese lugar. No apelan al 
instante, sino al recuerdo. No venden impacto, sino eco. Entienden que lo 
que se construye con emoción, se queda en el tiempo.


Legado vs. campaña 
Una campaña puede ser brillante. Pero si no está alineada con una verdad 
de marca, desaparece. Un legado, en cambio, se construye con 
consistencia, con valores, con una emoción que se repite y evoluciona.


Volvamos a los Beatles. Cada disco era distinto, pero el corazón era el 
mismo. Amor, rebelión, curiosidad, profundidad. Lo mismo debería pasar 
con una marca: que cada lanzamiento, cada nuevo canal, cada pieza 
hable con la misma esencia.


Una marca con legado no busca reinventarse constantemente. Busca 
evolucionar con sentido.
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Las marcas que trascienden tienen valores, no solo claims 
Un claim es una frase. Un valor es una acción. Las marcas que perduran 
no solo dicen cosas bonitas. Las viven. Y eso se nota.


Ben & Jerry’s defiende lo que cree, aunque pierda clientes. Patagonia 
promueve el activismo ambiental, incluso por encima del consumo. Nike 
apoya causas sociales aunque polaricen. Esas decisiones construyen 
legado.


Porque una marca sin valores, es solo un producto. Y un producto se 
reemplaza. Una marca con alma, no.


El legado se escribe con coherencia 
La coherencia no significa rigidez. Significa fidelidad. A una voz. A una 
historia. A una intención.


Cada vez que tu marca habla, actúa o diseña algo, está escribiendo una 
línea de su canción. Esa línea puede desafinar, puede sumar, puede ser 
inolvidable o irrelevante. Por eso es tan importante cuidar cada 
interacción.


El legado se construye con miles de pequeñas decisiones que, juntas, 
cuentan una historia.


Las marcas que trascienden crean cultura 
Cuando una marca trasciende, ya no necesita decir su nombre. Lo dice su 
comunidad. Su presencia. Su impacto.


Piensa en lo que hizo Apple con la creatividad. Dove con la belleza real. 
Lego con la educación. Esas marcas no solo venden. Inspiran. Cambian 
conversaciones. Se vuelven parte de la identidad de quienes las eligen.


Eso es cultura. Y la cultura es el mejor espacio donde una marca puede 
vivir.


Las canciones eternas evolucionan sin perder su voz 
Bob Dylan no suena igual que en los 60s. Pero su mensaje sigue siendo 
auténtico. Mercedes Sosa se reinventó muchas veces, pero su voz 
siempre sonó a verdad.
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Una marca que quiere durar debe hacer lo mismo. Cambiar sin 
traicionarse. Evolucionar sin diluirse. Ser capaz de leer el contexto sin 
perder su esencia. Eso requiere valentía. Pero también dirección. Saber 
quién eres y qué defiendes, para que cada paso nuevo sume al camino.


No se trata de vender. Se trata de ser inolvidable. 
El objetivo final no es la venta. Es la permanencia. Es ser esa canción que 
alguien pone en su playlist de por vida. Esa marca que aparece en 
recuerdos importantes. Que se convierte en un código compartido entre 
personas. Que inspira, acompaña, emociona.


Eso no se logra con una gran idea. Se logra con una gran intención 
sostenida en el tiempo.


Tu marca como legado emocional 
¿Qué quieres que la gente diga de tu marca dentro de 10 años? ¿Qué 
sensación quieres dejar? ¿Qué recuerdos quieres construir?


Responder esas preguntas es el inicio de todo. Porque solo cuando 
piensas en tu marca como legado, dejas de correr tras el algoritmo y 
empiezas a componer algo que realmente vale la pena.


Y eso, amigo lector, es lo que diferencia a una marca con historia de una 
historia de marca.


Las canciones se olvidan. Los himnos no.

Haz que tu marca sea uno de ellos.
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Epílogo:  

No pongas pausa, ponle corazón

Este no es el final de un libro. Es el inicio de una manera distinta de hacer 
las cosas. Llegaste al último track de este ebook emocional y estratégico, 
pero lo que hagas con esta información a partir de ahora está en tus 
manos. En tu criterio. En tu corazón.


Si has llegado hasta aquí es porque, como yo, sabes que algo en el 
marketing actual no estaba sonando bien. Porque te cansaste del ruido, 
de las fórmulas sin alma, del copy-paste sin causa. Porque sentiste que 
las marcas, como las canciones, merecen decir algo que importe, que 
mueva, que transforme. Y porque, en lo más profundo, intuyes que lo que 
realmente conecta no es lo que grita, sino lo que vibra.


Este libro se escribió para devolverle el alma al marketing. Para recordarte 
que detrás de cada consumidor hay una persona, y que detrás de cada 
marca debería haber una emoción. No una emoción cualquiera, sino una 
emoción honesta. Verdadera. Relevante.


Hemos recorrido juntos la historia de cómo se construye una marca como 
se compone un disco: afinando el oído, entendiendo al público, 
escribiendo desde el alma, cuidando cada nota, cada silencio, cada verso. 
Hemos visto cómo las marcas que perduran son aquellas que entienden 
que el marketing no es una ciencia exacta ni una receta de cocina, sino 
una mezcla de arte, intuición, empatía y coraje.


Porque el que emociona, gana. Así de simple.


1. Este no es un manifiesto creativo. Es una estrategia humana. 
Hablar de emociones no es hablar de cosas suaves, difusas, abstractas. 
Es hablar de lo que verdaderamente mueve al mundo. Las decisiones más 
importantes de nuestra vida no las tomamos con la lógica. Las tomamos 
con el corazón. Y lo mismo pasa con las marcas.


Elegimos marcas que nos representan. Marcas que nos escuchan. Marcas 
que nos hacen sentir algo.
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Cuando construyes desde la emoción, estás construyendo algo más que 
una campaña: estás creando una experiencia. Una conexión. Un vínculo 
que, si lo cuidas, se vuelve irrompible.


¿Sabes qué tienen en común las marcas que la gente ama? Que no se 
sienten como marcas. Se sienten como parte de tu historia. Como esa 
canción que escuchas cuando estás feliz, cuando estás triste, cuando 
necesitas recordarte quién eres. Esas marcas están ahí. Te acompañan. Y 
eso no tiene precio.


2. Si una marca no emociona, caduca 
El mundo está lleno de productos correctos, servicios funcionales y 
marcas técnicamente bien hechas que, sin embargo, no significan nada 
para nadie. Porque no basta con hacer las cosas bien. Hay que hacerlas 
con alma.


La calidad sin emoción es olvidable. La estrategia sin verdad es estéril. El 
diseño sin intención es ruido. El branding sin propósito es solo una moda 
pasajera. Y la verdad es que ya no tenemos tiempo para marcas vacías.

 

Vivimos en una época donde la atención es limitada, la empatía es escasa 
y la conexión es urgente. Si tu marca no toca algo profundo en quien la ve, 
la escucha o la vive, se perderá en el scroll infinito de la indiferencia.


La buena noticia es que, si decides construir desde la emoción, tu marca 
puede convertirse en una de esas pocas que la gente no solo recuerda, 
sino que atesora.


3. Las marcas que trascienden no buscan ser perfectas, sino 
humanas 
No necesitas tener el mejor producto. Necesitas tener la mejor intención. 
Porque la perfección no conecta. La humanidad, sí.


Las marcas que se muestran vulnerables, que hablan con sinceridad, que 
se atreven a decir “esto somos”, aunque no le guste a todo el mundo, son 
las que logran formar comunidades reales. Porque nadie quiere seguir a 
alguien que aparenta. Queremos seguir a alguien que siente.


Humanizar una marca es más que ponerle una cara o un nombre. Es 
dotarla de una emoción rectora. Una razón de existir. Una causa 
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emocional que guíe cada pieza, cada mensaje, cada interacción. Y esa 
causa debe ser tan clara como una letra inolvidable.


4. Volvamos a la raíz: las emociones no son una táctica. Son el centro. 
Durante décadas nos enseñaron a construir desde el producto. Desde la 
USP. Desde el precio. Desde el diferencial funcional. Y eso sirvió, por un 
tiempo. Pero el mundo cambió. El consumidor cambió. Y nosotros 
también deberíamos cambiar.


Hoy las personas no quieren que les hables solo de lo que vendes. 
Quieren que les hables de lo que crees. De lo que defiendes. De lo que te 
importa. Y eso, solo puedes hacerlo si conectas desde la emoción.


No se trata de sumar emociones a tu campaña como si fueran efectos 
especiales. Se trata de ponerlas al centro. De dejar que sean el motor de 
todo. Porque cuando la emoción es genuina, se siente. Y cuando se 
siente, convierte.


5. El marketing no necesita más expertos. Necesita más artistas. 
Sí, dije artistas. Personas que se atrevan a mirar al consumidor no como 
un target, sino como un ser humano. Que se atrevan a escuchar, a 
observar, a sentir. Que usen la estrategia como una partitura, pero se 
permitan interpretar la música con libertad, con empatía, con alma.


El arte de emocionar no está reñido con el análisis. Al contrario. El buen 
estratega emocional es aquel que sabe leer datos, pero también sabe leer 
miradas. Que entiende las métricas, pero también entiende los silencios. 
Que respeta el brief, pero respira fuera de él.


Porque las marcas que emocionan no son las que repiten fórmulas. Son 
las que se atreven a decir algo que valga la pena.


6. Lo emocional también es negocio 
No te confundas: este no es un llamado a ser cursi. Es un llamado a ser 
relevante. Las marcas que construyen desde la emoción venden más, 
fidelizan más, escalan más y resisten mejor los cambios del mercado.


El vínculo emocional es una ventaja competitiva. Es una barrera de salida. 
Es un multiplicador de valor. Una marca que emociona puede cobrar más, 
puede equivocarse más, puede innovar más. Porque tiene algo que la 
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protege: el afecto de su comunidad. Y eso no se consigue con 
descuentos ni con tácticas agresivas. Se consigue con verdad.


7. Estás escribiendo una canción. Haz que valga la pena. 
Cada post, cada spot, cada pieza, cada interacción es una nota más en la 
melodía de tu marca. Y aunque no lo veas de inmediato, esa melodía 
queda en el aire. Se instala en la memoria. A veces, en el corazón.


Pregúntate siempre: ¿esto que estoy haciendo suena a mí? ¿Tiene 
emoción? ¿Tiene sentido? ¿Tiene alma? Si la respuesta es no, entonces 
todavía puedes afinarla. Porque el marketing no es solo lo que se dice. Es 
lo que se siente después de que la marca se va.


8. Lo que viene 
Este libro no es una moda. Es un manifiesto de futuro. Porque el futuro del 
marketing, si quiere ser sostenible, rentable y poderoso, debe ser 
emocional. Profundamente emocional.


La automatización, la inteligencia artificial, la programática, las 
plataformas nuevas... todo eso puede ayudarnos. Pero si no hay una 
emoción detrás, no sirve de nada. Seremos rápidos, pero no seremos 
memorables. Seremos eficientes, pero no seremos amados.


Y en un mundo saturado de opciones, las marcas amadas son las únicas 
que sobreviven.


9. Haz lo que nadie más se atreve: ponle emoción 
Cuando tengas que elegir entre la frase bonita o la frase que se siente 
verdadera, elige la verdadera. Cuando tengas que decidir entre impactar o 
conmover, elige conmover. Cuando dudes entre parecer profesional o 
sonar humano, elige lo humano.


Cuando te pregunten por qué hiciste una campaña emocional, responde 
sin miedo: “Porque es lo único que realmente conecta.”


Y si algún día te toca defender esta forma de pensar, recuerda esto: los 
datos cambian. Las emociones permanecen. La tecnología se actualiza. 
La empatía no.
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10. Gracias por sentir 
Gracias por leer este libro con el corazón abierto. Gracias por no poner 
pausa. Gracias por atreverte a crear algo diferente. Gracias por entender 
que el marketing puede ser mucho más que fórmulas y presupuestos.


Puede ser arte. Puede ser activismo. Puede ser poesía. Puede ser 
transformación. Puede lo que tú decidas, pero eso sí, todo empieza 
cuando decides ponerle corazón.


No pongas pausa. Ponle emoción. Ponle propósito. Ponle fuego. Ponle 
alma. Porque ahí, justo ahí, es donde empieza todo lo que vale la pena.
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ANEXO: 

Bonus Track 
Toda gira tiene su encore. Todo álbum tiene ese track escondido que solo 
los más apasionados descubren. Ese que no aparece en el listado oficial, 
pero que deja una huella emocional profunda. Este anexo es eso. El bonus 
track de este libro. Una pista secreta, pensada para quienes no solo 
quieren aprender, sino crear. Para los que quieren transformar la 
inspiración en acción.


A lo largo de este viaje vimos cómo las marcas pueden ser como 
canciones: emocionar, quedarse, marcar una época. Ahora te entrego una 
lista de fragmentos que funcionan como acordes iniciales. Cada uno de 
estos versos puede convertirse en la chispa que necesitas para encender 
una gran idea, una narrativa de marca, una campaña que toque el alma. 
La música ha sido nuestro mapa emocional en este libro, y este último 
track es un homenaje a ella. Porque no hay mejor catalizador creativo que 
una canción que vibra en el momento justo. No hay mejor insight que el 
que se esconde entre líneas. No hay mejor estrategia que la que nace 
desde el corazón.


Toma estos versos. Léelos. Siente qué despiertan en ti. Y luego, 
conviértelos en ideas. En marcas. En mensajes que hagan sentir algo. Este 
bonus track es un disparador, no un manual. Es un espacio abierto para 
componer lo que aún no existe. Las campañas no empiezan en el brief. 
Empiezan con una emoción. Y muchas veces, esa emoción empieza con 
una canción. Así que sube el volumen, respira hondo… y crea.


1. "I don’t know what’s in my head, but I know what’s in my chest" – 
Yungblud Intuición. Hoy que el marketing gira en torno a data y 
algoritmos, este verso nos recuerda la potencia de una buena corazonada. 
Las ideas que nacen desde el pecho, desde el sentir, conectan más que 
las que surgen de una hoja de cálculo. Esta línea puede dar vida a 
campañas que reivindican la creatividad humana como ventaja 
competitiva.


2. "And in the end, the love you take is equal to the love you make" – 
The Beatles Reciprocidad emocional. Inspiración para marcas que 
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desean construir vínculos genuinos con su comunidad. La empatía 
regresa en forma de lealtad.


3. "You’re beautiful, it’s true" – James Blunt Validación emocional. 
Perfecto para marcas que construyen autoestima y bienestar desde la 
mirada del otro.


4. "Cause I’m just a teenage dirtbag, baby" – Wheatus Identidad fuera 
del molde. Una marca que abraza a los marginados, a los raros, a los que 
no encajan, puede construir una comunidad profundamente leal.


5. "Every little thing is gonna be alright" – Bob Marley Esperanza. 
Perfecto para marcas que prometen calma en tiempos de ansiedad. 
Servicios, salud, tecnología, bienestar.


6. "We are the champions, my friends" – Queen Victoria compartida. 
Una marca que hace protagonista a su comunidad puede generar sentido 
de pertenencia profundo.


7. "Say something, I’m giving up on you" – A Great Big World 
Vulnerabilidad. Ideal para marcas que desean recuperar conexión desde lo 
auténtico y lo emocionalmente sincero.


8. "You only need the light when it’s burning low" – Passenger 
Conciencia emocional. Perfecto para storytelling que gira en torno al valor 
de lo cotidiano.


9. "We don’t need no education" – Pink Floyd Disrupción. Mensaje para 
marcas que desafían el status quo y celebran caminos alternativos.


10. "I’m not afraid to take a stand" – Eminem Coraje. Posicionamiento 
audaz para marcas que se atreven a tener voz propia.


11. "Hello darkness, my old friend" – Simon & Garfunkel Introspección. 
Marcas que validan el silencio, la pausa y el encuentro con uno mismo.


12. "This is me" – The Greatest Showman Cast Orgullo de identidad. 
Inspiración para marcas inclusivas y celebratorias.
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13. "Let it be" – The Beatles Aceptación. Narrativa para marcas que 
ofrecen soluciones sin fricción, sin lucha.


14. "You may say I’m a dreamer, but I’m not the only one" – John 
Lennon Utopía compartida. Marcas que se construyen desde la 
esperanza colectiva.


15. "You can’t always get what you want, but if you try… you get what 
you need" – The Rolling Stones Realismo emocional. Marcas que 
enseñan, guían y dan consuelo en medio del caos.


16. "I got a feeling that tonight’s gonna be a good night" – The Black 
Eyed Peas Anticipación. Ideal para campañas que celebran lo que viene, 
lo nuevo, lo posible.


17. "Shake it off" – Taylor Swift Resiliencia. Una marca que ayuda a dejar 
atrás, a soltar, a seguir.


18. "We found love in a hopeless place" – Rihanna Esperanza 
inesperada. Marcas que prometen belleza incluso en lo roto.


19. "Don’t stop believin’" – Journey Fe. Puede inspirar marcas que 
invitan a seguir, insistir, confiar.


20. "I will survive" – Gloria Gaynor Poder interior. Conceptos que 
celebran el renacimiento, la superación.


21. "There’s a crack in everything, that’s how the light gets in" – 
Leonard Cohen Imperfecta belleza. Marcas que encuentran fuerza en lo 
vulnerable.


22. "Nothing compares 2 U" – Sinéad O’Connor Autenticidad. Para 
marcas que celebran su unicidad sin miedo.


23. "I still haven’t found what I’m looking for" – U2 Búsqueda. Ideal 
para marcas que acompañan procesos, caminos personales.


24. "With or without you" – U2 Ambivalencia emocional. Puede usarse 
como punto de partida para hablar de decisiones difíciles.
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25. "I’m only human after all" – Rag’n’Bone Man Humanidad. Mensaje 
potente para marcas que se reconocen imperfectas, reales.


26. "Wake me up when it’s all over" – Avicii Anestesia emocional. Insight 
para hablar de desconexión generacional, vacío moderno.


27. "Is this the real life? Is this just fantasy?" – Queen Dualidad. 
Campañas que cuestionan lo que damos por hecho.


28. "You can’t start a fire without a spark" – Bruce Springsteen 
Iniciativa. Marcas que encienden, que provocan el primer paso.


29. "You’re gonna hear me roar" – Katy Perry Autoafirmación. 
Inspiración para marcas valientes, con voz propia.


30. "Take these broken wings and learn to fly" – Mr. Mister 
Renacimiento. Marcas que impulsan a reconstruirse desde el dolor.


31. "You can go your own way" – Fleetwood Mac Libertad. Campañas 
que celebran la elección personal.


32. "Time after time" – Cyndi Lauper Lealtad emocional. Conceptos que 
hablan de estar, de acompañar, de persistir.


33. "Everybody hurts... sometimes" – R.E.M. Empatía. Marcas que 
validan el dolor ajeno, que acompañan.


34. "Ain’t no mountain high enough" – Marvin Gaye Promesa 
inquebrantable. Ideal para marcas que garantizan presencia.


35. "Imagine all the people living life in peace" – John Lennon Visión. 
Marcas que venden un mundo mejor, no un producto.


36. "Heroes just for one day" – David Bowie Gesto heroico. Marcas que 
celebran lo cotidiano como valiente.


37. "It’s a beautiful day, don’t let it get away" – U2 Aprovecha el 
presente. Campañas que celebran lo simple y urgente.


￼52



El Negocio de las Emociones / Mario Marroquín

38. "I just want to dance the night away" – The Mavericks Libertad 
sensorial. Marcas que invitan a disfrutar sin culpa.


39. "Fix you" – Coldplay Reparación. Marcas que no prometen 
perfección, sino ayuda.


40. "You make me feel like a natural woman" – Aretha Franklin 
Autenticidad celebrada. Ideal para marcas de empoderamiento femenino.


41. "Here comes the sun" – The Beatles Renovación. Mensaje positivo 
tras un ciclo difícil.


42. "We don’t talk anymore" – Charlie Puth Desconexión. Marcas que 
buscan reencuentro o reconciliación.


43. "I see fire inside the mountain" – Ed Sheeran Pasión contenida. 
Campañas con energía que busca expresarse.


44. "Born to run" – Bruce Springsteen Independencia. Marcas que 
apelan a almas libres y buscadoras.


45. "Love is all you need" – The Beatles Simplicidad poderosa. Ideal 
para marcas que vuelven a lo esencial.


46. "Not afraid to die, not afraid to live" – 30 Seconds to Mars 
Intensidad emocional. Marcas que viven sin miedo, que retan.


47. "If I lose myself tonight, it’ll be you and I" – OneRepublic Rendición 
emocional. Marcas que se entregan por completo a su comunidad.


48. "You can call me Al" – Paul Simon Amistad. Marcas que se sienten 
cercanas, incondicionales.


49. "All the small things" – Blink-182 Gestos. Marcas que valoran lo 
micro, lo cotidiano.


50. "Let’s stay together" – Al Green Compromiso. Ideal para marcas que 
quieren construir relaciones duraderas.
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Gracias por tu tiempo y confiar en conocer un nuevo punto de vista.

Bienvenida y bienvenido al Negocio de las Emociones.


Todos los derechos reservados. Prohibida la venta o reproducción sin el consentimiento por escrito de Mario Marroquín.
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