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1. INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

1.1. Presentacion del trabajo

Nos encontramos en un contexto en el que los productos cada vez se parecen mas entre si, tanto
en lo que se refiere a funcionalidades, disefio y estética, como a calidad y precio. Dado este
panorama, las marcas ya no solo se diferencian de la competencia a través del producto que
ofrecen, sino que deben construir una cultura a su alrededor, unos valores, una manera de ver el
mundo. De este modo, pueden conseguir que sus consumidores se identifiquen con su cultura y se

genere un vinculo sélido y duradero entre la marca y el consumidor.

Varios estudios, entre ellos los del neuromarketing, constatan que en las decisiones de compra, la
mayor parte la toma la parte irracional de nuestro cerebro: las emociones. Es mas, segln un
estudio de ABC.es (2011) "Tardamos 2,5 segundos en tomar una decision de compra, el 80% del
cual sucede de forma irracional”.

Este marco nos lleva hasta un nuevo concepto de marca: las Lovemarks. Estas marcas no solo
logran posicionarse en la mente del consumidor, sino también en su corazén. Existen varias
corrientes del marketing que apuntan que estas Lovemarks estdn llegando a un punto que crean
seguidores de la marca. Crean comunidades de consumidores fieles que no solo compran sus
productos, sino que siguen una forma de vida ligada a la cultura y valores de la propia marca e
incluso se convierten en embajadores de la marca, difundiendo su cultura y filosofia. Estos fans
pueden llegar al extremo de ser verdaderos fieles que rinden culto a una marca, pueden acabar
siendo miembros de una religién: la religion de las marcas. No es de extrafiar que este fendmeno
se esté extendiendo, el ser humano siempre ha necesitado algo o alguien a quién seguir, una
forma de ver el mundo comun entre los de su comunidad. Hoy en dia son menos los fieles a una
religion, pero son mas los fieles a una marca. E aqui la gran pregunta: ¢Se estan volviendo las
marcas sustitutas de las religiones, aportando al consumidor todo aquello que busca también en

una religion?



En este contexto nacen teorias, como la de Douglas Atkin '(2005), que considera que los
consumidores estan convirtiendo las marcas en elementos de culto, consiguiendo asi relaciones
mucho mas efectivas y poderosas. Rick A. Ross® también apoya esta teoria en la publicacién para
Business Insider, en la que explica que las sectas y las marcas de culto poseen al menos dos
caracteristicas fundamentales en comun: El lider autoritario y la visidén del mundo como un espacio

en el que ellos funcionan de forma aislada: ellos son una realidad a parte (Ross, 2015).

No es de extrafiar que las marcas imiten las técnicas de los cultos religiosos, ya que “Las sectas y
los cultos han existido durante milenios, como organismos vivos que han participado del proceso
de evolucién social” (Atkin, 2005, p.16). Es decir, han estado siempre presentes en la historia de la
humanidad, por ellas se han movilizado a personas en guerras (y se sigue haciendo) y se han

creado culturas y comunidades a su alrededor.

No es nada nuevo afirmar que las religiones han utilizado a lo largo de la historia técnicas similares
al marketing, mucho antes de que se conociera esta disciplina como tal. El publicitario Mariano
Castellblanque asi lo afirmd, seguin él la religion cred el anuncio mas efectivo de la historia, mucho

antes que el marketing:

“Dios fue probablemente el primer publicitario, el primero en crear el primer anuncio, el
mas efectivo, el mds notorio, el que mayor recordacién ha conseguido en la historia de la
humanidad, el que mas ventas ha logrado, el que ha obtenido la imagen de marca mds
duradera y todo ello con un solo anuncio: Las Tablas de la Ley y sus Diez Mandamiento”.

(Castellblanque, 2009, p.29).

! Douglas Atkin es el antiguo directivo de Meetup.com y responsable actual de Airbnb.
? Rick A. Ross es miembro del Cult Education Institute, una asociacion que proporciona informacién sobre
cultos.
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1.2. Justificacion y viabilidad de la investigacion

Del surgimiento de las lovemarks y las teorias recientes sobre el culto a las marcas, nace esta
investigacion, en aras de afirmar o refutar que existen marcas que se han convertido en elementos
de culto para algunos de sus consumidores. Se pretende estudiar las caracteristicas de los cultos
religiosos y relacionarlas con las caracteristicas de las marcas consideradas de culto, acotando el

estudio en un caso concreto (para delimitar la investigacién): El culto a Apple.

La principal justificacidon y motivo de viabilidad que tiene este trabajo es que trata sobre temas de
actualidad, de los cuales no se tiene apenas bibliografia escrita ni investigacidn practica. Para ello,
se realizard un marco tedrico, conteniente de una recopilacién bibliografica de todos los factores
que influyen en el estudio de este campo: el consumidor contemporaneo, las actuales estrategias
de marketing de las empresas, el fendmeno de las lovemarks y las marcas de culto y una breve
introduccién a la sociologia de la religion. En aras de recopilar los datos necesarios que permitiran
aceptar o refutar la hipétesis, la investigacion se complementard con una parte prdctica: un
estudio de campo basado en entrevistas a expertos y cuestionarios a consumidores de Apple y

creyentes de un movimiento religioso.
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2. MARCO TEORICO

2.1 El consumidor

Para empezar la investigacién, estudiaremos al sujeto de nuestro estudio: el consumidor.
Indagaremos en sus motivos de compra, sus habitos de consumo y todos los aspectos influyentes

en su decision de compra.

2.1.1 El comportamiento del consumidor

Shiffman y Kanuk (2010) en su libro Comportamiento del consumidor lo definen como “El
comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar y desechar productos y
servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades”. (p.5) En este sentido, Henao vy
Cordoba (2007) en su articulo Comportamiento del consumidor, una mirada socioldgica, apuntan
que los productos adquiridos por el consumidor son la respuesta directa a una necesidad, los

productos son por si mismos una fuente que proporciona satisfaccién a los seres humanos.
Ambas definiciones hacen referencia a que la motivacién de compra del consumidor es satisfacer
necesidades que se encuentran insatisfechas y que, por tanto, estan causando tension en el

individuo. Mediante el consumo el individuo logra su meta: la satisfaccion de sus necesidades.

El proceso de la motivacién de compra del consumidor

El proceso de compra del consumidor se inicia cuando una necesidad se encuentra insatisfecha y
aparece la motivacion de satisfacerla, “La motivacion es la fuerza impulsora de los individuos que
los empuja a la accidn, generada por un estado de tension al tener una necesidad insatisfecha”
(Shiffman y Kanuk, 2010, p.8). Cada consumidor se esfuerza consciente e inconscientemente para
satisfacer sus necesidades eligiendo unas metas especificas y un camino hacia ellas, dependiendo
de las caracteristicas de su personalidad, sus percepciones, su aprendizaje, sus experiencias

previas, sus actitudes y sus interrelaciones con los demas.



Personalidad
Percepcion

Aprendizaje
Actitudes

Necesidades, anhelos L, . Satisfaccion de la
. . Tension Impulso Comportamiento .
y deseos insatisfechos meta o necesidad

v

Reduccioén de la
tension

Figura 1: Modelo de proceso de la motivacion del consumidor. Fuente: Elaboracion propia a partir de Shiffman y Kanuk,

(2010).

Philip Kotler y Gary Amstrong (2013) en su libro Marketing apoyan también la teoria del proceso
de compra de Shiffman y Kanuk pero, ademas, aportan nuevas fases en el proceso. Segun ellos

existen cinco etapas por las que pasa el consumidor antes de realizar su compra:

Y Ve - -

ReCONOCITIEnto Busqueda de Evaluacion de Decision de Comportamiento
de la necesidad: informacion: alternativas: compra: post-compra:
Identificacion de su El consumidor puede El consumidor Segun las Dependiendo de la
estado actual de buscar de forma pasiva hace un balance valoraciones satisfaccion o
insatisfaccion y —siendo receptivo de la de los beneficios anteriormente insatisfaccion del
comparacion con el informacién-, o activa — de cada realizadas el producto se
que desea consultando a fuentes producto y consumidor lleva volverd a repetir la
conseguir.

externas-. marca a cabo la compra compra

N AT N A .

Figura 2: Modelo de proceso de la motivacion del consumidor. Fuente: Elaboracion propia a partir de Kotler y Amstrong

(2013).




En este proceso de decisidn hay diferentes factores que influyen al individuo, se pueden dividir en:
factores internos y externos. En el primer grupo se encuentran factores como la percepcion,
aprendizaje, convicciones, actitudes, motivacion, personalidad y memoria. En el segundo grupo, se
encuentran factores relacionados con el entorno social del consumidor —grupos de referencia,
familia, clase social, cultura, roles, estatus, economia y ocupacién- y relacionados con el producto
—nivel de satisfaccion, valor afadido, competencia, medioambiente, etc.-. (Kotler y Amstrong,

2013).

Cosimo Chiesa de Negri (2005) en su libro CRM: Las cinco pirdmides del marketing relacional va
mas alld y explica lo que sucede después de que el individuo haya llegado a su meta, a la
satisfaccion de su necesidad. En funcién de los atributos que ofrecen el producto o servicio y de las
expectativas del cliente, este quedard mas o menos satisfecho. En suma, Chiesa agrupa los
atributos del producto o servicio en 4 grupos: atributos basicos, atributos esperados o deseados,

atributos inesperados o sorpresivos y atributos de la excelencia.

Segun Chiesa de Negri, los primeros hacen referencia a las propiedades imprescindibles que debe
tener un producto o servicio —tanto tangibles como intangibles-. Los segundos se refieren a las
caracteristicas del producto o servicio que el consumidor espera que existan por la categoria a la
que pertenece. Los terceros son aquellas propiedades del producto o servicio que superan a las
expectativas (por ejemplo: un trato personificado, un detalle de bienvenida, etc.). Los ultimos
consisten en una serie de detalles continuados de la marca hacia al cliente para lograr su

satisfaccion. Estos ultimos atributos son los que logran fidelizar a un cliente.

Las necesidades

Segun Shiffman y Kanuk (2010), existen diferentes tipos de necesidades: las innatas, de caracter
fisiolégico —denominadas también primarias-, como la necesidad de alimento, agua, aire,
vestimenta, vivienda y sexo; y las adquiridas, aquellas de naturaleza psicolégica —denominadas
también secundarias- que aprendemos en respuesta a nuestro ambiente o cultura, como las

necesidades de autoestima, prestigio, afecto, poder y aprendizaje.
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En este sentido, Abraham Maslow (1973) formuld una teoria sobre la motivacidon basada en una
jerarquia universal de las necesidades humanas. En ella, identifica cinco niveles bdsicos de
necesidades humanas, clasificadas en orden de importancia: en la base se encuentran las

biogénicas y en la cUspide la psicogénicas.

Shiffman y Kanuk (2010) explican que la teoria de Maslow formula que los individuos, antes de
guerer satisfacer las necesidades de nivel superior, se centran en las de nivel inferior y, cuando
consideran que esas estan “suficientemente” satisfechas, emerge una nueva necesidad mas alta.
Otro aspecto importante de la teoria es que existe una interdependencia de todos los niveles de
necesidades, es decir, aunque la fuerza motivadora del momento sea una necesidad superior, si

una necesidad inferior se encuentra insatisfecha predominara ante las demas (Shiffman y Kanuk,

2010).

Autoftrealiz
izacion pers

Necesidades de

autoestima
(prestigio, estatus, ego)

Necesidades sociales
(afecto, amistad, pertenencia)

Necesidades de seguridad
(proteccion, orden, estabilidad)

Necesidades fisioldgicas
(alimento, agua, aire, refugio, sexo)

Figura 3: Jerarquia de necesidades de Maslow. Fuente: Elaboracion propia a partir de la bibliografia consultada.

Las necesidades fisioldgicas representan el primer nivel y son indispensables para sostener la vida
bioldgica. Son aquellas necesidades primarias, anteriormente explicadas, como la necesidad de

alimento, agua, aire vivienda, vestimenta o sexo. Seglin Maslow, estas necesidades son las
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dominantes cuando estdn insatisfechas. Una vez se satisfacen las necesidades del primer nivel de
la pirdmide, aparecen las necesidades de seguridad y tranquilidad, aquellas que se refieren tanto a
la seguridad fisica como al orden, estabilidad, rutina, familiaridad y el control sobre la propia vida 'y
el ambiente. El tercer nivel de jerarquia se refiere a las necesidades sociales de relaciones con los
demads, como el amor, afecto, pertenencia y aceptacién. El cuarto niel de la jerarquia de Maslow
hace referencia a las necesidades de autoestima, tanto interior —necesidades individuales, de
autoaceptacion, autoestima, éxito, independencia y satisfaccién personal-, como exterior —
prestigio, reputacion, estatus social y reconocimiento por los demds- o ambas. A continuacidn, se
encuentra el nivel superior, las necesidades de autorrealizacién, donde pocos humanos llegan a
ascender. Este Ultimo nivel se refiere al deseo de un individuo de desarrollar su maximo potencial:

Llegar a ser aquello de lo que sea capaz. (Maslow, 1973, citado por Shiffman y Kanuk, 2010).

Asimismo, Amstrong y Kotler (2013) afirman que cuando estas necesidades estdn moldeadas por
la cultura y la personalidad individual se convierten en deseos. Los deseos estan moldeados por la
sociedad en la que se vive y se describen en términos de objetos que satisfacen necesidades.
Cuando las necesidades estan respaldadas por el poder de compra, se convierten en demandas: a
partir de sus deseos y sus recursos, las personas demandan productos cuyos beneficios sumen la

mayor cantidad de valor y de satisfaccion.

Percepcién del consumidor

Segun Shiffman y Kanuk (2010) los productos y las marcas tienen un valor simbdlico para los
individuos, quienes los evaltan de acuerdo con el nivel de congruencia respecto de sus imagenes
de si mismos. Los beneficios que se enfaticen para el posicionamiento de un articulo deben
reflejar los atributos que son importantes y congruentes con las percepciones del segmento de

consumidores seleccionado como objetivo.

Segln los autores, existen dos factores que determinan las percepciones de los individuos: la
motivacion y la expectativa. La motivacion se refiere a que las personas tienden a percibir las
cuestiones que necesitan o desean y cuanto mas intensa sea la necesidad, mayor sera la tendencia
a ignorar cualquier otro estimulo del ambiente que no se relacione con ella. La expectativa hace
referencia a que los individuos suelen ver lo que esperan ver, y aquello que esperan ver se basa
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generalmente en la familiaridad, la experiencia anterior o el conjunto de sus condicionamientos

previos (expectativas).

2.1.2 El consumidor en el contexto actual

Una vez hemos estudiado las teorias sobre comportamiento del consumidor, a continuacion se
expone el panorama actual en el que se encuentran los consumidores en el mercado espaiiol,

puesto que la investigacidn se centrara en este contexto socio-econémico.

Crisis econdmica: el declive del consumo

A nivel socio-econdmico, el consumidor actual estd marcado principalmente por las consecuencias
de la crisis econdmica, causada inicial y parcialmente por una drastica caida tanto en los precios de
las viviendas como en sus ventas. De repente nos encontrdbamos inmersos en una recesiéon
econdmica mundial, que produjo desempleo, incertidumbre y una caida en los precios de las
acciones en todo el planeta. Un gran nimero de familias se sintieron inseguras acerca de su
futuro, el de sus empleos y sus hogares. Este suceso afecté en la toma de decisiones de los

consumidores, en el qué y cuanto consumir (Shiffman y Kanuk, 2010).

A finales de 2007 el consumo en Espafia empezaba a mostrar signos de enfriamiento tras mas de
10 afios de crecimiento, marcado por un elevado gasto, tanto de bienes de primera necesidad
como de productos discrecionales. Segin Nueno (2014) en su libro El regreso del consumidor,
durante estos afos de crecimiento los individuos consumieron una gran cantidad de bienes y
productos que satisfacian casi todas las necesidades de la piramide de Maslow, llegando al punto
en que el endeudamiento superaba las posibilidades de pago (De 2001 a 2008 el consumidor

medio paso de deber un 75% de su renta bruta disponible a un 95%).

A partir de 2007 hasta 2012 aproximadamente empezé a retenerse el consumo, debido a 3

factores: la desaparicion del crédito, el desempleo y el cambio demografico. Segin Nueno (2014),

durante este periodo de declive, los consumidores bajaron su gasto mediante tres tdcticas:
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1. La elusion: evitar todo aquello que sea impulsivo. Este hecho hace que se aumente la
compra de proximidad y las ocasiones en que se acude pero, en cambio, se disminuye la
cantidad comprada y la lealtad de marca.

2. Llafrugalidad: Busqueda de simplicidad racional, la austeridad y la tacafieria.

3. Labusqueda de alternativas de bajo coste: Busqueda de descuentos, el low cost, etc.

Cambios en el comportamiento del consumidor tras la crisis econdmica

A finales de 2013 el consumo de los hogares y la tasa de ocupacidn empezaron a elevarse poco a
poco, aunque la economia y las consecuencias sociales de la crisis se recuperaban a un ritmo muy
lento. Aunque la economia se ha ido recuperando, los consumidores siguen consumiendo
influenciados por su anterior experiencia, por su entorno, por la crisis econémica vivida. (Nueno,

2014).

El autor afirma que estos consumidores son mas cautos y disponen de alternativas y opciones de
compra que, anteriormente a la crisis no existian o no contemplaban (como las marcas blancas).
Este hecho se plasma en el grafico de a continuacidn, en el que se observa que casi la mitad de los

consumidores respondieron comprar mayoritariamente marcas blancas.

¢Cudl es su comportamiento en cuanto a las marcas blancas?

B Mayoria de productos de
marca de fabricante

™ Mayoria de productos de
marca blanca

Figura 4: Grdfico sobre el consumo de marcas blancas en 2015. Fuente: Elaboracion propia a partir de la Encuesta

Observatorio Consumo Espafia Cetelem-Nielsen 2015.
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Los consumidores actuales no solo se preocupan por satisfacer sus necesidades, sino que también
persiguen conseguir el maximo valor en cada uno de sus desembolsos. Las palabras “reponer” y
“renovar” son las que marcan el modo de consumo actual de los consumidores: reponer aquello
gue se consume cotidianamente, productos de primera necesidad, y renovar todo lo que se ha
pospuesto y no pueda desempefiar su funcidn con eficacia. Incluso estas dos palabras van por
delante de “responder a necesidades nuevas”, ascender en la pirdmide de Maslow, ya que solo

aquellas necesidades relevantes se tienen en cuenta (Nueno, 2014).

A estos dos factores de “reponer” y “renovar” se le suma la “relevancia”: hay categorias de
productos (como por ejemplo el mercado de tabletas y smartphones) que no satisfacen
necesidades primarias y aun asi los consumidores los compran sin realizar una busqueda de
alternativas mas baratas, guiandose por la relevancia que tienen estos productos para ellos. Se
trata de la “compra por premio” determinada por la relevancia, es decir, el hecho de ofrecer al
consumidor bienes que cubran de verdad una necesidad o aspiraciéon de una forma mds eficaz que

otros, que mejoren su vida y realmente justifiquen un desembolso. (Nueno, 2014).

El consumidor vy las nuevas tecnologias

Hay un aspecto que ha revolucionado el comportamiento del consumidor: las nuevas tecnologias,
que han comportado grandes cambios en los habitos de consumo de los usuarios y, por ende, las
marcas han tenido que adaptarse con diferentes estrategias. Shiffman y Kanuk (2010) explican

algunos de estos cambios:

1. Los consumidores tienen mas poder que antes: pueden elegir qué ver, qué escuchar

y qué evitar.

2. Los consumidores tienen mayor acceso a la informacién que antes: pueden

contrastar caracteristicas de distintos productos y marcas.

3. las marcas pueden y deben ofrecer mds servicios y productos que antes:

personificando sus productos, servicios y mensajes a su publico.

4. Aumento de los intercambios instantdaneos entre marcas y consumidores:

fomentando la comunicacién bidireccional.
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5. Las empresas tienen mayor informacién acerca de los consumidores de forma mas
rapida y facil: permitiéndoles segmentar los mensajes publicitarios en funcién de

caracteristicas concretas de su publico.

Figura 5: Cuadro de los cambios que suponen las nuevas tecnologias en los consumidores. Fuente: Elaboracion propia a

partir de la bibliografia consultada.

2.1.3. El consumo actual en el mercado de las nuevas tecnologias

Teniendo en cuenta todos estos factores que influyen en el comportamiento del consumidor
actual, a continuacién se muestran datos actualizados sobre el consumo de 2015 en Espafia,
centrandonos especialmente en el sector de la tecnologia, donde se desarrollara el trabajo de

campo.

Seglun Nueno (2014), la crisis econdmica ha vuelto al consumidor mas cauto, ahorrador, siendo
mas precavido en sus decisiones de compra, fijandose en los precios, buscando siempre un ahorro
en sus productos. Este consumidor ignora la mayor parte de los peldafios mds elevados de la
piramide de Maslow en referencia a necesidades sociales y de autorrealizacién, aumentando el
consumo de marcas blancas y de bajo coste. Aunque también se ha podido observar que existe
una nueva tendencia: el ahorro en los productos de primera necesidad pero la compra de
“productos premio” (productos mas caros) de vez en cuando que satisfacen necesidades
psicoldgicas y sociales. Esto es lo que ha sucedido con el sector de las nuevas tecnologias que, a
pesar de la crisis, ha aumentado sus ventas (tablets, smartphones, portatiles,...). A continuacién, se
muestran algunos datos sobre el comportamiento del consumidor actual en Espafia en el sector de

las nuevas tecnologias, extraidos del Observatorio del Consumo en Espaia Cetelem-Nielsen.
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¢Cudles de las siguientes tecnologias tienes en tu hogar?

Mini portatil/Netbook

Disco duro multimedia
Televisor con internet integrado
E-book

Disco duro portatil

Tablet

Reproductor portatil mp3/mp4
Consola videojuegos

PC sobremesa

DVD o similar

Internet banda ancha

Portatil

Smartphone

16%

17%

23%

24%

29%
27%

31%
36%

49%
52%

62%
57%

m 2015
48%

61% = 2014

53%
63%

62%
67%

56%
67%

80%
71%

79%
79%

88%
85%

Figura 6: Grdfico sobre el consumo de tecnologia en 2014 y 2015. Fuente: Elaboracion propia a partir de la Encuesta

Observatorio Consumo Espafia Cetelem-Nielsen 2015.

En el siguiente grafico se observa como los espafioles han aumentado su consumo en la mayoria

de productos tecnolégicos: un 88% posee un Smartphone en 2015 frente al 85% en 2014, un 79%

un portdtil y hasta un 24% responde que tiene un televisor con internet integrado. (Observatorio

Cetelem-Nielsen, 2015).
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En el proceso de compra de electrénicos y tecnologia, é Cual de los
siguientes aspectos ha sido el primero para decantarse por la
compra de ese producto? ¢Y el segundo? ¢Y el tercero?

2014:

Servicio post venta 17%

n

Garantia de producto 54%

Precio 20%
2015:
Servicio post venta h 18%
Garantia de producto - 54%
B ler motivo
| B 22 motivo
Precio 10% 3er motivo

Figura 7: Grdfico sobre los motivos de compra de tecnologia en 2014 y 2015. Fuente: Elaboracion propia a partir de la

Encuesta Observatorio Consumo Esparia Cetelem-Nielsen 2015.

Este aumento de consumo de nuevas tecnologias se debe a diferentes variables como el precio, la
calidad, la garantia o el servicio de post venta. El 28% de los consumidores afirma que la calidad es
el principal motivo de compra de un electrodoméstico o producto tecnolégico, un 48% responde

que es el segundo motivo y un 18% afirma que es el tercer motivo. El precio, por su parte, es lo
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mas importante para el 62% de los consumidores frente al 51% que lo mencionaba como primer
motivo el afio pasado. Un 24% lo cita como segundo motivo y un 10% en tercer lugar

(Observatorio Cetelem-Nielsen, 2015).

¢Ha renovado recientemente (en los ultimos 12 meses) su smartphone o tablet?

Figura 8: Grdfico sobre el consumo de smartphone 2014 y 2015. Fuente: Elaboracion propia a partir de la Encuesta

Observatorio Consumo Espafia Cetelem-Nielsen 2015.

Si nos centramos en el mercado de los smartphones —productos del sector de las nuevas
tecnologias mas consumido por la poblacién espaiola- o tablets, se observa que en 2015 el 75%
de los encuestados afirma que en los ultimos 12 meses ha renovado su dispositivo. (Observatorio

Cetelem-Nielsen, 2015).
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¢Cudl es el importe medio gastado en los productos de
telecomunicaciones comprados en los ultimos meses?

34€
Complementos L )A€

Accesorios para el coche n 2217€€

Tarjeta de memoria [ 1281§
i 2015
Tablet 202 €
P 022¢ = 2014

188 €
Smartphone otras marcas D 12¢

Smartphone SamsUng e 211e

e O e — 133 ¢

548 €

Figura 9: Grdfico sobre el gasto en Smartphone por marcas 2014 y 2015. Fuente: Elaboracion propia a partir de la

Encuesta Observatorio Consumo Espafia Cetelem-Nielsen 2015.

Centrandonos en la cantidad gastada en la adquisicién de smartphones y tabletas, se observa que
existe un incremento general en el importe gastado del conjunto de productos estudiados del
sector telecomunicaciones, exceptuando las tablets. La subida mds importante la encontramos en
los smartphones Iphone, cuyo importe medio pasa de 433€ en 2014 a 548€ en 2015. La razén de
esta subida es que el precio de salida del ultimo Iphone es 100 euros superior a su version

anterior. (Observatorio Cetelem-Nielsen, 2015).
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Antes de comprar su Smartphone o Tablet, ¢ Consulté informacion en blogs o
redes sociales, sobre marcas, modelos, prestaciones, etc.?

2014: 2015

mSi

m No

Figura 10: Grdfico sobre las influencias en la decision de compra de smartphones en 2014 y 2015. Fuente: Elaboracion

propia a partir de Encuesta Observatorio Consumo Espaiia Cetelem-Nielsen 2015.

La opinidn de terceras personas en blogs o redes sociales a la hora de tomar una decisién de
compra disminuye 9 puntos porcentuales respecto 2014. Este dato evidencia la busqueda de

informacién en medios offline. (Observatorio Cetelem-Nielsen, 2015).
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2.2. Estrategias de las marcas para fidelizar clientes

Hoy en dia, tras la crisis econdmica, se ha podido comprobar que los consumidores son mas cautos
al gastar su dinero. Por tanto, la formula que idean las marcas para poder ganarse su lealtad se
basa en satisfacer una necesidad, ofrecer valor y establecer relaciones duraderas con los clientes.
En definitiva, estamos hablando de estrategias de marketing que las marcas emplean para atraery

fidelizar a sus clientes.

A continuacién se explican distintos mecanismos que las marcas han estado utilizando para captar
clientes y fidelizarlos, empezando por aquellas teorias del marketing consideradas actualmente
como obsoletas hasta llegar a las mas recientes y, concretamente, la que define el marco de la

investigacion de campo de este estudio: Las estrategias de las marcas consideradas de culto.

2.2.1. Proceso de generacion de valor del marketing

Segun Kotler y Amstrong (2013) el marketing no debe entenderse como realizar una venta de
“hablar y vender”, sino como el proceso de satisfacer las necesidades del cliente. Las marcas
deben entender bien las necesidades de los consumidores (tal y como se explica en el apartado
2.1.1.), desarrollar productos que ofrezcan un valor superior para él y fijar los precios, distribuir y

promover de manera eficaz.

Estos dos autores disefiaron un modelo lineal de pasos del proceso de marketing. Los primeros
cuatro pasos estan basados en entender a los consumidores, crear valor y establecer relaciones
solidas con ellos. El Ultimo paso del proceso esta enfocado en la recompensa de las empresas al

haber creado un valor superior en los clientes (obtencidn de activos).

22



-

1. Entender el mercado y las necesidades y los deseos del cliente

-

2. Disenar una estrategia de marketing impulsada por el cliente

i B

3. Elaborar un programa de marketing integrado que proporcione un valor
superior

SO||3 UOJ SBUOIJE[3] BP 0IUBIWIID|CRISD
A sajuai)d so) esed Jojen ap uoieaI)

P

4. Establecer relaciones redituables y lograr el deleite del cliente

5. Captar valor de los clientes para obtener utilidades y activo de ellos

ECIUETTR)
So| 3p J0jen
olqued e seyde)

Figura 11: Modelo del proceso de marketing. Fuente: Elaboracidn propia a partir de la bibliografia consultada.

En la fase de “generar valor” han sido varias las aportaciones de autores dentro de este ambito.
Este es el caso de Reeves, quien en 1997 indagd sobre el concepto Unique Selling Proposition
(USP), en el que hablé de la importancia de buscar un atributo, una ventaja o una propiedad del

producto que lo diferencie de la competencia y que, por tanto, genere un valor.

Han sido varias las criticas que seialan que este modelo de diferenciacién carece de componentes
afectivos. Esta teoria se basa en que el consumidor es un ser puramente racional, sin contar con

un aspecto de vital importancia: las emociones.

Otra teoria considerada obsoleta por algunos autores es la del posicionamiento, el hecho de
buscar un sitio en la mente del consumidor y luchar por percepciones y no por productos. El
posicionamiento es un término acufado por Ries y Trout (2002), y es hoy un concepto
ampliamente manejado en el ambito de la comunicacién, el marketing y la investigacién de

mercados. Segun estos autores:
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Segun Shiffman y Kanuk (2010), existen dos principios que determinan el éxito de un

posicionamiento:

1. Comunicar los beneficios que brindara el producto en vez de las caracteristicas del mismo.
2. Desarrollar y comunicar una promesa basica de venta, esto es, un beneficio distintivo o un

punto de diferencia para el producto o servicio.

Son varias las criticas a esta teoria, Jorge David Fernandez (2011) en su articulo Gestion de
intangibles y brand density. Una aproximacion tedrica a la nueva estrategia de marcado dice
“Antes la comunicacion eficaz empezaba por un conocimiento exhaustivo de la oferta y sus
atributos, hoy empieza por un conocimiento en profundidad de los publicos objetivos, sus
creencias y valores. Las campafias que conectan son aquellas que saben captar algun aspecto del

target que le hace sentir empatia por la oferta, mas alld del aspecto racional”. (p.3)

El hecho de estar en la cabeza del consumidor, ser notorio, solo asegura conocimiento, no implica
un compromiso mayor con la marca. Roberts (2005) en su libro Lovemarks, el futuro mds alla de
las marcas seiiala: “Nos obsesionamos en el paso de captar la atencién y nos olvidamos de lo que
nos hace querer captarla: las relaciones. Los vinculos emocionales con los clientes tienen que ser

la base de cualquier buena estrategia de mercadotecnia”. (p.34)

2.2.2 Marketing emocional

Andrés Cisneros, en su libro Neuromarketing y neuroeconomia, expone que la toma de decisiones
de consumo no es un proceso racional, los consumidores no examinan conscientemente los
atributos de un producto o servicio antes de adquirirlo. Normalmente, este proceso es automatico
y se basa en los habitos, la personalidad, caracteristicas neurofisioldgicas y el contexto fisico y

social que nos rodea.

Teniendo en cuenta esta premisa nace el concepto de “marketing emocional”:

“La busqueda de una conexidon sostenible que haga que los clientes se sientan tan

valorados y bien cuidados que se vuelvan leales, con el fin de crear una relacién que vaya
24



mas alld de un intercambio comercial. [...] Se busca crear y fortalecer una relacién
emocional que asegure establecer sentimientos positivos para fidelizar a los clientes. El
marketing emocional gestiona el valor de la oferta de un producto o servicio a través de la
creacion de vivencias emocionales de comunicacién y consumo gratificantes para el

consumidor” (Cisneros, 2014, p.62).

El ser humano es un ser emocional dominado por sus sentimientos y emociones, mds que por sus
razones. La mente emocional es mucho mds rapida que la mente racional, se activa sin detenerse

a analizar las consecuencias de una accidn y se estimula por la vista, olores, recuerdos, etc.

J.D, Fernandez (2014) en su libro Mecanismos estratégicos en publicidad: de la USP a las lovemarks
explica que hoy en dia gran parte de los expertos en marketing y comunicacién aseguran que las
técnicas basadas en el hombre racional, marketing mix y técnicas racionalistas estan obsoletas. El
poder del componente emocional estd ganando fuerza, el branding, la gestion de la imagen de
marca, la identidad corporativa y la publicidad emocional empiezan a ganar terreno (Fernandez,

2014).

2.2.3. Branding Corporativo

La tendencia actual es la transicién de la USP o el posicionamiento al branding, pasar de un solo
concepto a una red de conceptos emocionales y racionales que sinteticen la personalidad de la

marca (Fernandez, 2011).

El branding corporativo es una identidad e imagen de marca para diferenciarse de los
competidores, responder a las necesidades de los consumidores y fidelizarlos. La situacion actual
en la mayoria de los mercados se caracteriza por la existencia de una multitud de productos y
servicios, la participacién de una gran cantidad de actores, una cantidad de informacidn imposible
de procesar y una sociedad cada vez mas exigente. Por este motivo, el autor Paul Capriotti (2009)
apunta en su libro Branding Corporativo: Fundamentos para la gestion estratégica de la Identidad
Corporativa, que las organizaciones estan orientando sus esfuerzos a establecer una Identidad
Corporativa fuerte, coherente y distintiva, comunicandola adecuadamente a sus publicos, lo que

se conoce con el nombre de branding corporativo.
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Segln Capriotti (2009) la Imagen corporativa es el conjunto de caracteristicas centrales,
perdurables y distintivas de una organizacién (su ADN), con las que la propia organizacion se
autoidentifica (a nivel introspectivo) y se autodiferencia (de la competencia). Se encuentra

influenciada por:

1. La personalidad y normas del fundador: las caracteristicas de la personalidad del fundador asi
como las normas establecidas por él en un principio para el desarrollo de la actividad de la
entidad.

2. La personalidad y normas de personas claves: CEOs o Directores Generales que han ido
sucediendo al fundador, o las personas que han sido designadas por el fundador para establecer
politicas globales dentro de la organizacién.

3. La personalidad de los individuos: las caracteristicas personales de los miembros de la

organizacidn —su caracter, sus creencias, sus valores—.

4. El entorno social: las caracteristicas de la sociedad donde se desarrolla la organizacidn.

Figura 12: Cuadro de influencias del branding. Fuente: Elaboracién propia a partir de la bibliografia consultada.

Segun Capriotti (2009), la Identidad Corporativa tiene dos componentes fundamentales: la Cultura
Corporativa y la Filosofia Corporativa. La primera es el alma de la Identidad y representa aquello
que la organizacién realmente es en este momento. Es el conjunto de creencias, valores y pautas
de conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de una organizacion, y
que se reflejan en sus comportamientos: las pautas de conducta, los valores compartidos y las

creencias compartidas por los miembros de la organizacion.

La Filosofia Corporativa es la mente de la Identidad Corporativa, y representa lo que la
organizacidon quiere ser. El autor la define como la concepcion global de la organizacion (los
principios basicos tales como creencias, valores y pautas de conducta) establecida por la alta

direccidn (propietario, CEO, Consejo de Direccion, etc.) para alcanzar las metas y objetivos.
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Otros autores también han contribuido en el terreno de la Identidad Corporativa, Shiffman y
Kanuk (2010) aportan el concepto de Personalidad Corporativa, que se define como la atribucidn

de rasgos o caracteristicas descriptivas de la personalidad a diferentes marcas.

Segln estos dos autores, existe un fendmeno que afecta a la Identidad de la marca, el

antropomorfismo de un producto, la atribucion de caracteristicas humanas a los productos.

Personalidad de marca

Sinceridad Entusiasmo Competencia Sofisticacion Reciedumbre
—  Prdctico —  Audaz — Confiable Con clase exti ‘Zgres
— Honesto — Dindmico — Inteligente Encantador Tenaz
— Integro — Imaginativo —  EXitoso

—  Alegre —  Moderno

Figura 13: Esquema de la personalidad de una marca. Fuente: Elaboracion propia a partir de la bibliografia consultada.

Los consumidores no sdlo atribuyen rasgos de personalidad a bienes y servicios, sino que también
suelen asociar ciertos factores de la personalidad con colores especificos: por ejemplo, el azul se
asocia a la autoridad y respeto; el amarillo a la precaucién; el verde a lo natural; el rojo a algo
excitante y fuerte; el negro al poder y al misterio, etc. (Shiffman y Kanuk, 2010) En este sentido,
estos autores apuntan que cuando la personalidad del consumidor y la de la marca se vinculan
aparece el concepto de Identidad extendida, es decir, la interrelacidon que existe entre la imagen

de si mismos y las posesiones de los consumidores.
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Kotler y Amstrong (2013) aportan ademas que las etiquetas y los logotipos (el simbolismo) de las

marcas apoyan su posicionamiento y le afiaden personalidad, ayudan a construir un significado.

2.2.4. Marketing de relaciones

Otra corriente que esta adoptando fuerza en la actualidad para lograr la fidelizacidén de los clientes
es el marketing de relaciones, una estrategia que se basa en la premisa de que el consumidor estd

en el centro y hay que mantener un didlogo y vinculo con él constantemente.

Shiffman y Kanuk (2010) definen el marketing de relaciones, a veces llamado programas de
lealtad, como una estrategia para promover la lealtad de uso y el compromiso con los productos y

servicios de la compafiia.

Cosimo Chiesa Negri en su libro Las cinco pirdmides del marketing relacional (2005) define el
concepto como un sistema de gestidon empresarial y comercial que, identificando a nuestros
clientes, establece relaciones duraderas con ellos, creando vinculos con beneficios para ambas

partes.

P.J. Reinares y J.M. Ponzoa (2004) en su libro Marketing relacional van mas alla en la definicién del
término, aportando que el marketing de relaciones ayuda a encontrar aspectos importantes para
el consumidor como: las cualidades de los productos o servicios, su promesa de reposicidon de una
carencia, su performance o la carga de representaciones que incluye, o las que conlleva su
utilizacidon. Ademas, también ayuda a encontrar la relacion existente entre la expresién del deseo
(necesidad del cliente) y el modo de satisfaccion que él espera. De este modo se pretende

convertir la promesa de satisfaccion del producto en una realidad sostenible en el tiempo.

Cosimo Chiesa Negri (2005) identifica 4 etapas para fidelizar a un cliente:
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1. Tener un producto valido y con buenas caracteristicas para que sea aceptado para el
cliente.

e =

2. Que la estrategia de precios de la marca sea acertada. Pero esta etapa no debe ser el
aspecto principal de la estrategia de la marca: debe evolucionar hasta la 32 y 42 fase.

s ~

3. Una mejor calidad del producto o servicio mejorando su fabricacién, su calidad vy
fiabilidad para conseguir la maxima satisfaccion del cliente.

—~,

4. Mejorar las relaciones con el cliente para lograr su confianza y, en consecuencia, su
fidelizacidn.

Figura 14: Cuadro de etapas de fidelizacion del cliente. Fuente: Elaboracion propia a partir de Cosimo Chiesa Negri

(2005).

Cabe destacar que Kotler y Amstrong (2013) progresan en el concepto de marketing de relaciones
identificando un nuevo didlogo con los clientes: el marketing generado por el consumidor, en el
que los propios clientes estan jugando un papel mas importante en la creacidon de sus propias
experiencias de marca y las de los demas. Esto se debe al auge de las nuevas tecnologias:
intercambios de informacion de consumidores en blogs, sitios para compartir videos y otros foros
digitales, redes sociales, etc. Cada vez mas, las empresas estdn invitando a los consumidores para

gue tengan un papel mas activo en la creacién de los productos y los mensajes de marca.

2.2.5. Las Lovemarks

De entre todos los estudios y publicaciones sobre branding y personalidad de marca surge un
término presentado por Kevin Roberts (2005), CEO Worldwide de Saatchi & Saatchi: Las
Lovemarks. Este término nace como respuesta a la pérdida de eficacia de la marca convencional

por varios motivos, segun el autor:
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1. Las marcas se han desgastado por exceso de uso.

2. Las marcas han perdido su misterio, ha surgido una nueva sensibilidad anti-marca,
ya que cada vez son mas los consumidores informados que comprenden cémo

funcionan las marcas y saben qué efectos se pretende tener de ellos.

3. Incapacidad de las marcas para entender al nuevo consumidor.

4. Competencia cada vez mas intensa, numerosa y atomizada.

5. Las marcas utilizan los mismos mecanismos y estrategias para diferenciarse de la
competencia.

6. Las marcas han sido domesticadas por un conservadurismo flagrante, “La historia
de las marcas ha pasado de la inspiracién y la audacia a la cautela y la aversién al

riesgo” (Roberts, 2005, p.35).

Figura 15: Cuadro de motivos de pérdida de eficacia de las marcas. Fuente: Elaboracion propia a partir de la bibliografia

consultada.

Segun Roberts (2005), las lovemarks se basan en el amor como motor de consumo, en crear
vinculos emocionales con los consumidores, yendo mas alla de argumentos y promesas racionales

o beneficios de los productos. Para sostener su teoria, el autor se basa en 6 premisas:

1. Los seres humanos necesitan amor, sin él mueren.

2. Amar significa mas que gustar, es sentir un apego profundo.

3. Elamor es una respuesta, es un sentimiento intuitivo y delicado.

4. Hay que tener en cuenta a quién y qué amamos, apunta que existen relacionesy

grados muy diferentes.

5. Elamor requiere tiempo.

6. Elamor no se puede imponer o exigir, sélo se da.

Figura 16: Cuadro de las 6 premisas de las Lovemarks. Fuente: Elaboracion propia a partir de la bibliografia consultada.
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Otro factor clave en las lovemarks es el respeto, basado en la actuacién, la reputacién y en la
confianza. Tener respeto significa cumplir las promesas que se hacen a los consumidores, no
esconderse y ganarse el crédito del publico (Roberts, 2005). Ademas del respeto, el autor define

tres atributos esenciales de las lovemarks:

Figura 17: Grdfico de caracteristicas de las Lovemarks. Fuente: Elaboracion propia a través de la bibliografia consultada.
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2.3. Las marcas de culto

Tras la aproximacién tedrica sobe el comportamiento del consumidor, el contexto socio-
econdmico en el que se encuentra y las teorias de marketing de distintos autores para captar y
fidelizar clientes, se presenta el tema clave de la investigacidn: Las marcas consideradas de culto.
Con el concepto de lovemarks se consigue dar nombre a aquellas marcas que consiguen transmitir
una personalidad y llegar al corazén de los consumidores. Pero llega un momento en que esta

relacion se consolida, creando lazos mas fuertes, y se empieza a hablar de las marcas de culto.

El concepto de marca de culto es acuifiado por Douglas Atkin (2005), antiguo directivo de
Meetup.com y actual responsable de Airbnb. En su libro E/ culto a las marcas define el concepto

como:

“Una marca por la que un grupo de clientes muestra una gran devocion o dedicacién. Su
ideologia es distintiva y posee una comunidad bien definida y comprometida. Goza con
una devocidén exclusiva (esto es, no compartida con otra marca de la misma categoria), y
sus miembros, con frecuencia, se convierten en partidarios o defensores voluntarios”

(Atkin, 2005, p.21).

Las marcas de culto tienen unos lazos mas profundos que las lovemarks, se trata de un paradigma
de fe, algo que supera al amor. El amor es un concepto terrenal, la fe forma parte de lo divino.
Segln Roberts (2005) “las Lovemarks las crean y son propiedad de la gente que las ama. Alli donde
hay un cliente enamorado, hay una Lovemark. iPueden los consumidores tener dos Lovemarks en
la misma categoria de producto? Por lo que he aprendido, ipueden tener cuantas les plazcal”
(p.70). Por el contrario, una marca de culto exige exclusividad, “El compromiso —el verdadero

compromiso— es excluyente. La devocion hacia algo conlleva implicitamente el rechazo de algo”

(Atkin, 2005, p. 23).

2.3.1. Motivos de adhesion a una marca de culto

Segun Atkin (2005) las personas que se unen a los cultos lo hacen principalmente por dos motivos

paraddjicos:
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1. Pertenencia: Ocultarse de si mismos y dejarse llevar por la identidad del grupo. No
sélo tenemos necesidad de pertenecer para sobrevivir, también tenemos necesidad de
pertenecer para dar sentido a la realidad y construir significado.

2. Individualismo: Reforzar su individualidad, para ser “mads ellos mismos”. He aqui la
paradoja: las personas quieren comprometerse con una comunidad para poder

expresar mejor su naturaleza interior.

El modelo de la dindmica de la paradoja del culto de Atkin puede resumirse en 4 etapas:

1. El individuo tiene una sensacion de diferencia, de alineaciéon, del mundo que le rodea.

2. Esto le lleva a una apertura hacia un entorno mas compatible.

e =

3. Cuando lo encuentra, seguramente experimenta una sensacion de seguridad o apoyo en
el que la diferencia con el resto del mundo es visto como una virtud, no como un defecto.

e =

4. A partir de aqui el individuo descubre que tiene la posibilidad de autorrealizarse dentro de
un grupo de gente parecida que celebra que cada individuo sea él mismo

Figura 18: Etapas de la paradoja del culto de Atkin. Fuente: Elaboracion propia a partir de Atkin (2005).

Centrandonos en el caso de Apple, segun el autor, la marca ha construido una fuerte comunidad
basada en una manera de pensar, los miembros de la marca no sélo son compradores, se definen
a si mismos por su actitud ante la vida. Apple ha sido capaz de consolidar una gran comunidad de
consumidores que se sienten orgullosos de su inconformismo, se ven a si mismos como gente

creativa en medio de un mundo que carece de imaginacion.
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2.3.2. Marcar la diferencia

Segun Atkin (2005), las organizaciones de culto se separan de las normas de la cultura para llamar
la atencién de todos los que se sienten alienados por esas normas. Para ello el autor define 4

fases:

1. Definir el particular sentimiento de diferencia.

~

2. Declarar la diferencia dandole cuerpo a una doctrina y con un lenguaje propio: A través de
un sistema de creencias de una organizacion y el boca-oreja de los propios consumidores.

s ™

3. Desmarcarse del mundo exterior: Acciones que emprende una organizacién para trazar
lineas divisorias entre ella y el resto del mundo. Es una declaracion de “somos diferentes”,
de exclusividad. Ejemplos del mundo de las religiones serian: los testigos de Jehova al no
aceptar transfusiones de sangre, la cienciologia al evitar la medicina, los mormones al
rechazar el café, té o alcohol, etc. En el caso de Apple seria, por ejemplo, el hecho de llevar
el logo en prendas u objetos.

k.

4. Demonizar al otro: Identificar al enemigo de la organizacién. En el caso de Apple, este
aspecto se veria reflejado en la conferencia de Steve Jobs (su fundador) en 1984, en la
presentacion del Macintosh. En ella se muestra claramente al enemigo, IBM, y se representa
a Apple como “la Unica esperanza de plantar cara a IBM en su carrera para conseguir
dinero”.

Figura 19: Fases de alineacion de las marcas de culto. Fuente: Elaboracion propia a partir de la bibliografia consultada.

2.3.3. Lograr el compromiso verdadero

Como ya se ha comentado, la diferencia mas notoria entre una lovemark y una marca de culto es
el compromiso, estas ultimas exigen una exclusividad que implica rechazar al resto de productos

de la categoria. Segun Atkin (2005), para conseguir este compromiso real los individuos que
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pertenecen a una comunidad necesitan sentir que tienen una relacidon con los otros miembros.

Segun el autor, existen 5 principios bdsicos para conseguir un compromiso real y duradero:

Reconocer y ajustar la organizacién para centrarla en la persona: crear un mito en
que se refleje la importancia de la persona, por ejemplo.

Conseguir los miembros adecuados. Un culto religioso o de marca debe ser capaz de
discriminar a los individuos, distinguir a los miembros bien socializados y productivos
de los improductivos (porque no se comprometen).

Crear oportunidades para que los miembros y los no miembros se rednan e
interaccionen (para reclutar nuevos fichajes).

Liberar a sus representantes de tareas para que puedan centrarse a la interaccion:
Un ejemplo seria que en una empresa dieran un sueldo fijo a los vendedores, sin que
tengan que ir a comisiones, para que no tengan distracciones y solo se centren en
vender.

Bombardear a la gente con amor (técnica utilizada por los moonies® en sus fines de
semana de reclutamiento). Se trata de hacer sentir al futuro miembro de la
comunidad que es la persona mas importante del mundo (darle una buena

bienvenido, asegurar su bienestar, etc.)

Figura 20: 5principios bdsicos para conseguir el compromiso real. Fuente: Elaboracion propia a partir de la bibliografia

consultada.

Una vez existe este compromiso verdadero, el siguiente paso es forjar unos vinculos irrompibles.

Segun Atkin (2005), las comunidades realmente compactas exhiben dos caracteristicas distintivas:

1.

La experiencia compartida entre los miembros: Los miembros de una comunidad

comparten y comparan experiencias e interpretaciones y solidifican cada vez mas sus

vinculos.

Sentido de responsabilidad y dependencia mutua: Cuando los miembros sienten una

obligacion hacia los demas y hacia el grupo como un todo. Este es el mayor indicador de

gue un grupo es consistente.

3 . .
Los “moonies” es el nombre con que popularmente se conoce a los miembros de la secta “Moon”.
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2.3.4. Sacrificios

Este compromiso a menudo no solo exige exclusividad, sino también otros sacrificios. Segun Atkin
(2005), para gozar de los beneficios de pertenecer a un el miembro paga un precio: tiempo,

dinero, carrera profesional, respeto y, a menudo, familia y relaciones personales.

Tomando como ejemplo la confesidon de un consumidor de Apple entrevistado por Atkin en el libro
“Soy mas propenso a comprar directamente a Apple que a través de un distribuidor o minorista.
Sélo porque quiero..., deseo que Apple consiga todas las cosas.... Es algo como ‘toma, aqui tienes
mi dinero” (Atkin, 2005, p.146). Esta persona sacrifica tiempo y dinero en comprar directamente a

la marca, porque se siente parte de la comunidad y realmente cree que esto le recompensa.

Pero para que los miembros del culto se sacrifiquen y tengan un verdadero compromiso debe
haber una recompensa, sino la relacién se rompe. Siguiendo con el ejemplo de Apple, Atkin (2005)
afade “Cuando Apple hace alguna cosa realmente estUpida o realmente molesta o comete un
gran error, he visto gente personalmente ofendida por ello, como si de alguna manera se sintieran

traicionados o insultados por lo que Apple hubiera hecho”. (p.146)

2.3.5. Significados y simbolismo

Segun Atkin (2005), las marcas que hoy en dia tienen mas éxito no ofrecen solo sefiales distintivas
(identidad) a los productos. Las marcas de culto son creencias, incluyen moralidad e incorporan

valores. Las marcas de culto se posicionan ante algo y luchan por lo que consideran correcto.

Los cultos deben tener sistemas de significado para diferenciarse a través de los simbolos. Segun
Atkin (2005), las marcas son simbolos, estan completamente basadas en el disefio y los iconos. Los
productos se suelen consumir mas por lo que representan (espiritualidad y sociabilidad) que por lo
qgue son (materialidad). Los simbolos permiten que el significado sea posible, son el verdadero
quid de las culturas, tanto si son de forma escrita, verbal, auditiva o a través de la pintura. Las

marcas de culto crean experiencias a través de un sistema de significados.
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En el caso de Apple, la tienda en Prince Street, Nueva York, seria un gran simbolo cargado de
significado. Se trata de una representacidn, de un nexo experiencial entre la corporacion y las
creencias de la comunidad. Con su pagina web, sus acontecimientos, la historia de su lider “Steve
Jobs” y todos sus productos sucede lo mismo; representan los significados de la marca:

simplicidad, amor por la belleza, poder creativo, etc.

2.4. Introduccion a los cultos religiosos

Una vez ya se ha estudiado el concepto clave de la investigacién — las marcas de culto-, se hara una
aproximacion tedrica sobre la antropologia de la religion. En las préximas lineas se expone una
introduccién sobre la funciéon social de los cultos con el fin de poder tener una base de

conocimiento para la futura realizacidn de la investigaciéon de campo.

2.4.1. Concepto de religion

En primer lugar se expondran las definiciones de las palabras clave de la investigacion, segun la

Real Academia Espaniola:

Palabra Definiciones

— Conjunto de ritos y ceremonias liturgicas con que se tributa homenaje.
— Honor que se tributa religiosamente a lo que se considera divino o
Culto
sagrado.
— Admiracién afectuosa de que son objeto algunas cosas.
— Conjunto de creencias o dogmas acerca de la divinidad, de sentimientos
de veneracion y temor hacia ella, de normas morales para la conducta
Religion
individual y social y de prdacticas rituales, principalmente la oracién y el
sacrificio para darle culto.
— Doctrina religiosa o ideoldgica que se aparta de lo que se considera

Secta ortodoxo.

— Comunidad cerrada, que promueve o aparenta promover fines de
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caracter espiritual, en la que los maestros ejercen un poder absoluto
sobre los adeptos.

— Amor, veneracidn y fervor religiosos.

— Prdctica piadosa no obligatoria.

) — Inclinacién, aficién especial.
Devocion

— Costumbre devota, y, en general, costumbre buena.

— Prontitud con que se esta dispuesto a dar culto a Dios y hacer su santa
voluntad.

— Proposicién tenida por cierta y como principio innegable.

— Conjunto de creencias de caracter indiscutible y obligado para los

Dogma

seguidores de cualquier religion.

— Fundamento o puntos capitales de un sistema, ciencia o doctrina.

— Relato mitico relativo a los origenes del mundo.

Cosmogonia
— Teoria cientifica que trata del origen y la evolucién del universo.

Figura 21: Cuadro de definiciones de palabras clave. De elaboracion propia a partir de La Real Academia Espariola.

Douglas Atkin (2005) va mas alla en la definicién de “culto” y afade:

“Un culto estd construido, normalmente, por un grupo de gente que se abre a ideas
nuevas o, que, cuanto menos, son fundamentalmente diferentes de las establecidas. Su
ideologia surge, en gran medida, de las creencias preexistentes de la cultura que les rodea.
En este sentido, pues, los cultos pueden considerarse como progresivos [...] Es un grupo o
movimiento que expresa una grande o excesiva devocién o dedicacidon hacia alguna
persona, idea o cosa. Su ideologia es distintiva y posee una comunidad bien definida y
comprometida. Goza con una devocidn exclusiva (esto es, no compartida con otros
grupos), y sus miembros con frecuencia se convierten en partidarios o defensores

voluntarios”. (p.20)

Max Weber (1997), en su libro Sociologia de la religion, la define como un agente que delimita los
valores, normas e intereses en la interaccion social, como una productora de sentido. Es necesario

diferenciar el término “religion” de “secta”. Segun Weber (1997), “Una secta no es una comunidad
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pequefia, ni una comunidad escindida de alguna otra, ni un grupo no reconocido o perseguido y
considerado herético. Es una comunidad que por su esencia y su sentido necesariamente tiene
qgue renunciar a la universalidad y basarse en el acuerdo completamente libre de sus miembros”.

(p.253)

Segun Lluis Duch (2001), en su libro Antropologia de la religion existen multiples definiciones de
religién aportadas por distintos autores, puesto que la religion ha tenido en la larga historia de la
humanidad un lugar social y cultural que se modificaba de acuerdo con los cambios de todo tipo
gue intervenian en la marcha de cada sociedad concreta. Cada nuevo estadio cultural, el cual
implica una nueva determinacidn de las relaciones del ser humano con su entorno, ha dado lugar a
un nuevo concepto de religién, ya que se daba una nueva comprension de la realidad y de las

relaciones humanas.

La definicion que mas convence al autor es: “La religiéon es la articulacidon sociocultural de las
disposiciones predadas —inherente a su insuperable realidad de ser finito y contingente-del ser
humano, la cual en cada tiempo y espacio concretos otorga sentido a la totalidad de la existencia
humana” (Duch, 2001, p.105). Esta definicion destaca la predisposicion religiosa del ser humano
como algo incondicional, predado y la cualidad histdrica y cultural del ser humano concreto y
sujeto a las exigencias de un espacio y un tiempo, es decir, una tradicién. En definitiva, esta
definicidn subraya que el hombre expresa su capacidad religiosa mediante formas culturales y

sociales que poseen validez y vigencia en unos espacios y un tiempo determinados.

2.4.2. Caracteristicas comportamentales de las religiones

Existen muchas religiones en el mundo y, aunque son todas bastante distintas entre si, presentan
unos patrones en comun, unas formas similares de comportamiento para sus miembros. A

continuacién se muestran algunas de las caracteristicas comunes en la mayoria de creencias.

La principal caracteristica de las religiones es el fortalecimiento de la cohesidn social, cuyas
funciones mas destacadas, segun Duch (2001), son: 1. Establecer periocidades; 2. Reforzar y
mantener los valores culturales; 3. Conservar los conocimientos; y 4.Mantener el orden social,

mediante las sanciones positivas (recompensas por los comportamientos afines con la normativa
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social) y las sanciones negativas (castigos por los comportamientos en desacuerdo con la
normativa social). A menudo también la religion puede actuar en contra del miedo, la frustraciény

el sufrimiento del hombre.

El autor aflade que cada religién ofrece una visién del mundo, los llamados dogmas religiosos,
pero su incidencia depende de la situacién cultural, social, geografica y econdmica de cada grupo
social. Ademas, presentan también una misién como explicacidn causal del origen del mundo y del
hombre —una cosmogonia-. La mayoria de cosmogonias tratan de dar respuesta al origen del
hombre, que suele ser: 1. Su origen reside en los dioses; 2. El hombre proviene de la tierra.
Ademas, el autor apunta que las religiones se distribuyen en grupos, en comunidades, marcadas
por unas metas concretas que solo se alcanzan mediante la distribucion de responsabilidades
colectivas. En este sentido, los simbolos religiosos expresan la autocomprensién que esta vigente

en la sociedad y los roles de cada miembro.

En la cuspide de esta division se encuentra el gobierno del grupo, que obtiene su legitimidad a
partir de los mitos. Muchas veces poseen una categoria divina, incluso pueden ser considerados
como dioses en la tierra. Estos lideres hacen posible la cohesidn social, cultural y religiosa del
grupo. Weber (1997) también aporta conocimiento al respecto mediante el concepto de
“carisma”, como una de las formas tipicas de dominacién que sitda a un individuo por encima de
las expectativas normales y le dota de la capacidad para establecer los principios de un nuevo
orden social y modo de vida —un lider-. El carisma sélo existe cuando es reconocido por un grupo y
es asi como el lider carismatico logra tener una alta influencia. Asi, la mayoria de reformas
religiosas se dan bajo la influencia de un lider carismatico, en figuras como la del reformador o el

profeta.

Geo Widengren (1976) en su libro Fenomenologia de la religion, aporta mas caracteristicas de las
religiones, como el concepto del tabu, entendido como “prohibiciones rituales” o “evitaciones
rituales”. Este significado hace referencia a una regla de comportamiento que quien no esta
dispuesto a seguir experimenta un cambio desagradable en su estado ritual. Camarena Adame y
Tunal Santiago (2009) en su articulo La religion como una dimension de la cultura, también

aportan conocimiento sobre el tema, afiadiendo que los tabus son una de las formas mas
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evidentes de la implicacidon de las estructuras religiosas en la vida cotidiana de las personas,

puesto que determinan lo permitido y lo prohibido, lo que es bueno y lo que es malo.

Otro aspecto comun en algunas religiones es el concepto de los seres malignos y el mal como base

de la creencia. Widengren (1976) afiade:

“[...] Si uno intenta hacerse una idea de las concepciones de un ser maligno, pero de algun

modo divino, se encuentra con que esas concepciones sélo han alcanzado una plasmacién

realmente concreta en ciertas religiones, de forma que se pueda hablar de un

representante personal del principio malo como verdadero adversario de Dios. Este

adversario de Dios estd rodeado de seres y ejércitos espirituales subordinados a él, y el

reino del bien y el del mal estdn enfrentados como dos mundos distintos.” (p.117)

El rito y el mito son también un aspecto fundamental de las religiones. Segun el autor, el rito es la

accion sagrada y el mito es la palabra que sigue a esa accion y la explica. Los mitos y los ritos

tienen la misién de mantener el orden del mundo, es por este motivo que el mito se convierte en

lo verdadero. No siempre es necesario visualizar simbdlicamente el mito entero; puede bastar una

lectura publica del texto sagrado.

Segun el autor, existen distintos tipos ritos:

Ritos apotropeicos: Con ellos uno intenta apartar de si o rechazar un elemento o ser maligno
o peligroso.

Ritos eliminatorios: Se proponen eliminar a un elemento o ser que ha entrado ya en
contacto con el hombre o incluso ha tomado posesidn de él.

Ritos de nacimiento: Los ritos del nacimiento constituyen un rito de transicién. Estos ritos no
tienen en cuenta tan sélo al nifo, sino también a sus padres. Por lo que respecta al nifio,
tenemos acciones tales como la imposicion del nombre y la admisién en la comunidad
religiosa.

Ritos de iniciacion: Simbolizan un nuevo nacimiento o un renacimiento. Basicamente puede
decirse que los ritos de iniciacion en los pueblos carentes de escritura pretenden simbolizar

en general la muerte y resurreccién a una nueva vida.

Figura 22: Cuadro de los diferentes tipos de ritos. De elaboracion propia a partir de la bibliografia consultada.
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Otro aspecto clave de las religiones destacado por Widengren (1976) son los sacrificios,
entendidos como la accidn religiosa - el rito-. Mediante la consagracién a una divinidad de un ser
vivo, una especie vegetal, un liquido o un objeto, se crea un vinculo entre esa divinidad y la
persona que lleva a cabo el rito. Todo ello bajo el supuesto de que dicho sacrificio puede

influenciar a la divinidad en el sentido pretendido por el oferente.

Para Widengren (1976) la mayoria de las religiones tienen un lugar donde rendir culto a sus
creencias, como una manera de acceder del mundo de los hombres al mundo superior. En ese
lugar es donde la palabra sagrada es recibida, conservada y propagada. La conservacidn y
transmisién puede tener lugar en forma escrita y oral. La manera escrita se presenta como un libro

sagrado, un documento de la revelacion, que él ha recibido o creado.

Todas las caracteristicas de los movimientos religiosos mencionadas anteriormente se han

agrupado en el siguiente grafico para poder resumir el conocimiento sobre la materia:

Caracteristicas de las religiones

Poseen una vision
Fortalecen la del mundo,

cohesidn social mostrada a través

de los simbolos

Cuentan con la
presencia de un
lider carismatico

Estan basadas en

. Estan basadas en la Poseen ritos y mitos
tabus que :
. presencia de seres alrededor de sus
distinguen los . .
malignos y el mal creencias

bueno de lo malo

Cuentan con un

Comportan Tienen un lugar libro donde se
sacrificios donde rendir culto conserva la palabra
sagrada

Figura 23: Cuadro de las caracteristicas de la religiones. De elaboracion propia a partir de la bibliografia consultada.
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2.5. Conclusiones parciales

Como se ha podido observar en el marco tedrico, actualmente nos encontramos en un contexto
caracterizado por la existencia de una multitud de productos y servicios, la participacién de una
gran cantidad de actores en el mercado, una cantidad de informacidn imposible de procesar y una
sociedad cada vez mas exigente. Gracias a las nuevas tecnologias, los consumidores tienen mas
acceso a la informacién, convirtiéndose en personas mas exigentes; y las marcas, a su vez, también
tienen mas informacidn acerca del consumidor, permitiéndoles personificar mas sus productos y

fomentar el didlogo bidireccional con ellos.

Ademas, como consecuencia de la crisis econdmica, se ha observado una tendencia actual de los
consumidores a comprar marcas blancas en algunas tipologias de productos (para ahorrar) pero
permitiéndose pagar un precio elevado en algunas marcas en concreto, esas que ofrecen un
producto “premio” para ellos. Ante esta paradoja, la conclusién parcial a la que se llega es que
estas marcas han conseguido fidelizar a sus consumidores mediante un vinculo que es capaz de
satisfacer, no solo necesidades relacionadas con los atributos tangibles del producto, sino también

aquellas que tienen que ver con la parte psicoldgica y social del individuo.

También se han podido estudiar distintas técnicas de marketing orientadas a crear este vinculo,
estrategias de branding con las que, a partir de una identidad, una personalidad de marca, una
cultura y una filosofia corporativa se intenta diferenciar a la marca de los competidores, responder
a las necesidades de los consumidores y fidelizarlos. También se ha comprobado que existe una
disciplina centrada en mantener el vinculo y didlogo constante con el consumidor: El marketing de
relaciones. Cuando estas corrientes del marketing consiguen forjar unos vinculos fuertes, se
empieza a hablar de las lovemarks, marcas que crean vinculos emocionales con los consumidores,
yendo mas alld de argumentos y promesas racionales o beneficios de los productos. Cuando este

amor por las marcas va mas alla, se empieza a hablar de las marcas de culto.

Teniendo en cuenta este contexto, se ha realizado un trabajo bibliografico con el fin de estudiar las

marcas consideradas de culto y los cultos religiosos, hallando aquellas variables que

43



supuestamente tienen en comun ambos para poder construir la investigacion practica

posteriormente:

Variables

Necesidad de pertenencia

Uso de una simbologia y lenguaje propio

Necesidad de individualismo (identificacién)

Existencia de prescriptores de la marca

Requiere una exclusividad

Existencia de sacrificios

Funcién de cohesion social

Maxima rivalidad con los competidores

Existencia de una Vision del mundo

Existencia de mitos y ritos

Sentimiento de diferencia

Utilizacion de métodos de fidelizacion

Existencia de un lider carismatico

Se acude con frecuencia a un lugar de culto

Figura 24: Cuadro que resume las conclusiones parciales. De elaboracion propia a partir de la bibliografia consultada.
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2.6. Introduccion a Apple

La futura investigaciéon de campo se centra en estudiar los consumidores de los productos de la
marca Apple y, por este motivo, en este apartado se realiza una aproximacion tedrica sobre la

historia de dicha compaiiia.

Apple, que actualmente esta celebrando su cuarenta cumpleafos, es una empresa multinacional
estadounidense que disefia y produce equipos electrdnicos y software. La historia de la empresa
empieza cuando Steve Jobs y su amigo de la infancia Steve Wozniak vendieron su primer
ordenador personal en California. El hecho diferencial que hizo triunfar a la empresa fue
transformar la informatica en algo ludico, rompiendo con la concepcién de la informatica que

hasta entonces se tenia (ABC, 2016).

Figura 25: Logo de Apple. Fuente: http.//www.apple.com/

La eleccién de Apple para la investigaciéon de campo viene dada porque cumple estrictamente con
las caracteristicas de una supuesta marca de culto. Pocas marcas provocan una lealtad tan intensa
como la que se encuentra en el corazén de los compradores de Apple. Segun Kotler y Amstrong
(2013) en su libro Marketing, existen usuarios silenciosamente satisfechos con Apple, pero
también se encuentran los fandaticos de la marca, es decir, los llamados MacHeads o Macolytes,
individuos devotos en extremo de los productos de Apple, personas incondicionales que

adquieren todos los nuevos productos y accesorios de la marca para mejorar al maximo su vida.

Segun los autores, la estrategia de la compafiia desde el principio se ha centrado en entender a sus
clientes y las razones que los hacen tan fieles. Apple sabe que para sus compradores, un Mac o un
iPhone es mucho mas que un producto electrénico, forma parte de la expresion personal y el
estilo de vida del comprador. Un producto Apple es una parte de lo que cada persona es. (Kotlery

Amstrong, 2013).
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Estas son algunas de las multiples razones por las que los ingresos de la marca no paran de subir,
el dltimo trimestre de 2015 la compania ha obtenido ingresos por valor de 75.900 millones de
ddlares, con un beneficio de 18.400 millones. Estas cifras representan un incremento del 2%

respecto al mismo periodo del afio anterior (El Pais, 2015).
En el siguiente grafico se representa el desglose de los ingresos en funcién de cada seccion de

productos de la compainiia, segin Applesfera (2015). Como se puede observar, la mayor parte de

los ingresos viene dada por su producto estrella: el iPhone (un 69%):

Porcentaje de ingresos de Apple por seccion

B Mac HOtros MiPhone miPad iTunes

Figura 26: Grdfico circular sobre los ingresos de Apple en sus distintas secciones. Fuente: Elaboracion propia a partir de
Applesfera (http://www.applesfera.com/apple-1/lo-nunca-visto-en-ventas-de-iphone-resultados-financieros-del-primer-

trimestre-fiscal-del-2015)
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3. DISENO DE LA INVESTIGACION

3.1. Objeto de estudio

Una vez ya realizada la busqueda bibliografica, se llevara a cabo la investigacidon practica con el
principal objeto de estudio: Las similitudes y diferencias entre las comunidades religiosas y las

marcas consideradas de culto, en cuanto a comportamientos propios de religiones.

Como se ha estudiado en el marco tedrico, actualmente varios autores estan hablando de un tipo
de marcas que no solo captan y fidelizan clientes, sino que van mas alld creando vinculos sélidos
con ellos. Como resultado de este fendmeno, nacen conceptos como “lovemarks” y “marcas de
culto”, de los que existe escasa bibliografia y poca investigacion préctica al respecto. Por lo tanto,
se ha elegido esta via de investigacién poco estudiada hasta la fecha, para poder ofrecer
conocimiento novedoso al ambito académico y conseguir aceptar o refutar la existencia de las

“marcas de culto”.

Con el fin de analizar las similitudes y diferencias entre las comunidades religiosas y las marcas

consideradas de culto, se comparan las variables encontradas en el marco teérico:

Variables

Necesidad de pertenencia Uso de una simbologia y lenguaje propio
Necesidad de individualismo (identificacién) Existencia de prescriptores de la marca

Requiere una exclusividad Existencia de sacrificios

Funcién de cohesidn social Madxima rivalidad con los competidores

Existencia de una Visién del mundo Existencia de mitos y ritos
Sentimiento de diferencia Utilizacién de métodos de fidelizaciéon
Existencia de un lider carismatico Se acude con frecuencia a un lugar de culto
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3.2. Problema de investigacion e hipotesis

El problema de investigacidon que estructura este trabajo es:

éExisten las marcas de culto?

Se cree conveniente analizar la existencia de las marcas de culto haciendo una analogia entre los

consumidores de una marca y los creyentes de una religion, con el fin de encontrar similitudes y

diferencias entre ambos que permitan aceptar o refutar las siguientes dos hipétesis:

1. Existen marcas que se pueden considerar de culto.

2. Estas marcas forjan relaciones mucho mas efectivas con sus consumidores.

A lo largo del trabajo, se intentara dar respuesta al problema de investigacién, refutando o

aceptando la hipétesis planteada.

3.3. Objetivos y preguntas de investigacion

A continuacidn, se detallan los objetivos marcados, junto a sus respectivas preguntas de

investigacion, con el fin de estructurar la investigacion:

— Encontrar evidencias que permitan afirmar o refutar la existencia de marcas cuyos
vinculos con sus consumidores son mas fuertes y efectivos, marcas consideradas de culto.

éExisten marcas que forjan relaciones muy fuertes y efectivas con sus consumidores?

— En caso afirmativo, encontrar aquellos atributos de las marcas consideradas de culto que
logran conectar con sus consumidores y forjar relaciones duraderas con ellos. éCémo
consiguen las marcas consideradas de culto crear vinculos fuertes con sus

consumidores?
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— Analizar las necesidades, deseos y sentimientos que llevan a una persona a ser
consumidora de una marca considerada de culto. ¢éQué necesidades pretende satisfacer

un consumidor de una marca considerada de culto?

— Encontrar similitudes y diferencias entre un movimiento religioso y una marca considerada

de culto. ¢Qué elementos propios de movimientos religiosos influyen en la creacion de

vinculos entre una marca considerada de culto y sus consumidores?

3.4. Universo

Para delimitar la investigacion, se ha decidido centrarla en una marca especifica: Apple,
comparando a sus consumidores con los creyentes de movimientos religiosos. Por tanto, el
universo de estudio seleccionado son todos los consumidores de Apple que hayan comprado en
mds de una ocasion los productos de la marca y los creyentes y practicantes de cualquier

movimiento religioso.

3.5. Instrumentos de investigacion

Para la elaboracidn del trabajo de campo se cuenta con dos tipos de técnicas de investigacidn: La
cualitativa —para conocer en detalle informacién subjetiva sobre el tema- y la cuantitativa —para

conseguir datos objetivos, medibles y comparables-.

3.5.1 Investigacion cualitativa

En relacion a la investigacion cualitativa, se realizaran cuatro entrevistas en profundidad
semiestructuradas a profesionales sobre la materia, con el fin ampliar el conocimiento de la

bibliografia consultada y encontrar variables para disefiar la posterior investigacion cuantitativa.
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Las personas que seran entrevistadas son:

— Jordi Puig Martin: Sociélogo especializado en diversidad religiosa y laicidad.

— Miriam Diez Bosch: Periodista y tedloga, Directora del Observatorio Blanquerna de
Comunicacion, Religién y Cultura.

— Enric Romero Godé: Licenciado en Publicidad y RRPP, redactor de varios articulos sobre el
culto a las marcas en su blog profesional.

—  Xavier Morlans Molina: Capellan y tedlogo especializado en grupos Alpha y evangelizacidn.

Modelo de entrevista

A partir de las variables extraidas del marco tedrico se construyen unas peguntas para desarrollar

las entrevistas. Para poder comparar la informacién extraida sobre el tema en las cuatro

entrevistas, se utilizard el mismo modelo de preguntas para cada entrevistado:

1)

2)

3)

En el mundo de las marcas y los consumidores existen diferentes necesidades que pueden ser
satisfechas mediante la compra de un producto (necesidades fisioldgicas, sociales, de
seguridad, de autorrealizacidn,...). Hoy en dia la mayoria de las marcas no sélo cubren una
necesidad fisioldgica, sino que van mas alld. Los consumidores compran ideas, significados,
personas,... y no solo productos. éEn el mundo de los cultos religiosos como sucede? ¢Qué

necesidades satisfacen?

¢Qué buscan los creyentes al unirse a un culto religioso? La bibliografia consultada es muy
diversa: Por un lado hablan del sentimiento de pertenencia (estamos genéticamente
programados para formar grupos) pero también se habla del individualismo (el hecho de
unirse a un culto le permite al individuo ser “mds él mismo”). éQué nos puedes aportar al

respecto?

Hay libros que afirman que las personas que se unen a los cultos son emocionalmente débiles,
influenciables, inseguros de si mismos. En cambio hay otros autores que rechazan tal teoria y
afirman que los creyentes pueden ser personas con una personalidad normal que
simplemente se sienten distintos al resto. ¢Qué opinas? ¢Cémo suelen ser los creyentes de
una religion?
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4)

5)

6)

7)

8)

9)

Las marcas tienen distintos métodos comerciales para captar clientes (visitas a casas, llamadas
telefdnicas, publicidad, etc.) éCémo consiguen las religiones captar creyentes? ¢ Nos puedes

dar ejemplos en distintas religiones?

Un aspecto fundamental en la construccion de significados en el mundo del marketing de las
marcas es la figura del lider (como, por ejemplo, Steve Jobs en Apple). La forma de ver el
mundo de los fundadores (sus creencias, valores, vision...) acaba extendiéndose a la propia
marca y se convierte en un modelo a seguir. ¢En el culto a las religiones es importante la figura
del lider/fundador (danos un ejemplo)? {Qué métodos utiliza el lider para difundir sus

creencias? ¢Se crean historias alrededor de esta figura? ¢ Qué sucede cuando el lider muere?

Otro aspecto fundamental en el branding de las marcas es la simbologia (los logotipos,
imagotipos, tipografia, colores corporativos,..) y el lenguaje propio. Hdablanos de la
importancia de los simbolos y el lenguaje en los cultos religiosos, équé funcion tienen? éNos

podrias dar un ejemplo?

En toda transaccidn compra-venta de productos existen sacrificios, el consumidor tiene que
pagar por adquirir el producto y formar parte de la comunidad alrededor de la marca (incluso

se realizan otros sacrificios mayores). ¢En los cultos religiosos qué sacrificios se realizan?

Hay otro aspecto clave: el sentimiento de exclusividad. Formar parte de una comunidad en la
qgue no todos pueden pertenecer crea un efecto positivo hacia el individuo. ¢Qué hacen las

religiones para crear el sentimiento de exclusividad en los individuos?

Las marcas tienen competidores y a menudo utilizan estrategias defensivas para ganarles

terreno. ¢ COmo funciona este proceso en el culto religioso? ¢ Qué técnicas se pueden utilizar?

10) Los mitos y las historias alrededor de una marca es una técnica bastante utilizada para atraer

mediante las emociones a los consumidores. Las religiones utilizan técnicas parecidas para

atraer a creyentes. ¢ Cémo lo hacen?
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11) Otro aspecto clave en el marketing es la utilizacion de “embajadores de la marca”, personas
famosas, exitosas y/o influenciadoras que atraen a los consumidores (la utilizacion de famosos
en anuncios de publicidad seria un ejemplo). é{Los movimientos religiosos utilizan también a

personas exitosas o famosas para captar a fieles?

12) Una vez las marcas ya han “convertido” en consumidor a una persona, empieza otra fase del
marketing: la fidelizacion. Hoy en dia las marcas utilizan programas de CRM para mantener a
sus clientes (un buen servicio post-venta, organizacidn de reuniones con consumidores,
regalos, etc.) éLas religiones utilizan algin método para mantener a sus creyentes? ¢En qué

consiste?
13) A veces no se consigue fidelizar a un cliente y se pierde. Existen multiples causas de ello (el
hecho de no cumplir la promesa de marca, el fraude, la falta de incentivos, no cubrir las

necesidades actuales del cliente...) éEn el caso de las religiones, cuales suelen ser las causas?

14) ¢Existe algun otro paralelismo marca-religion, desde tu ponto de vista de profesional del

tema, que te gustaria aportar?

3.5.2. Investigacidn cuantitativa

En relacion a la investigacion cuantitativa, se realizardn cuestionarios sin representatividad
estadistica tanto a consumidores de Apple como a creyentes de movimientos religiosos, con el
objetivo de comparar ambos resultados y extraer conclusiones fiables. En ambos casos, se
realizard el cuestionario a personas de entre 15 y 55 afios, de ambos géneros, de clase social
media, media-alta y alta, que hayan comprado mas de un producto de Apple (en el caso de los
consumidores) o que sean creyentes y practicantes de un movimiento religioso (en el caso de los

creyentes).

Se utilizara el mismo modelo de cuestionario para ambos universos, aunque se adaptaran las
preguntas y respuestas a cada uno de los contextos (el comercial y el religioso), con el fin de evitar

el sesgo en las contestaciones y no herir la sensibilidad de las personas.
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Las primeras 5 preguntas del cuestionario hacen referencia al perfil sociodemografico de la
persona entrevistada y las 13 cuestiones restantes se refieren a aspectos relacionados con el
problema de investigacion, construidas a partir de las variables extraidas del marco tedrico. En
algunas de estas Ultimas preguntas se da la opcidn al entrevistado de elegir mas de una respuesta

por pregunta y de aportar toda informacidn que crea oportuna (cuestionario semi-abierto).

Modelo de cuestionario 1 — Consumidores de una marca

PREGUNTAS SOCIODEMOGRAFICAS:

1. ¢Qué edad tienes?
a. Entre 15y 24 afios.
b. Entre 25y 34 afios.
c. Entre 35y 44 afos.

d. 45 afios o mas.

2. (Cual estu género?
a. Masculino.

b. Femenino.

3. éQué nivel de estudios tienes?
a. Primarios (EGB).
b. Secundarios (ESO).
c. Bachillerato o Grado medio (BUP y COU).
d. Universitarios o Grado superior.

e. Master, postgrado o mas.

4. ¢Actualmente, estas estudiando o trabajando?
a. Estudio.
b. Trabajo por cuenta ajena.
c. Soyauténomo.
d. Estudioy trabajo.
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e.

Desempleado.

5. ¢éCual es tu estado civil?

Casado.
Soltero.
Divorciado.
Viudo.

Otros:

PREGUNTAS SOBRE EL TEMA A INVESTIGAR

6. ¢Cudnto tiempo hace que eres usuario de los productos de Apple?

Menos de 1 afio.
De 1 a 3 aios.
De 3 a 5 afos.

Mas de 5 anos.

7. ¢Cudles de estas opciones te ayudaron a tomar la decisién de comprar/usar productos de

Apple? (Puedes elegir mds de 1 respuesta).

a.

b.

Un amigo.

Un familiar.

La publicidad.

La tienda Apple y sus vendedores.
Companieros del trabajo.
Companieros de clase.

Otros:

8. ¢Por qué motivo compras productos de la marca Apple? (Puedes elegir mds de 1 respuesta).

a.

Creo los productos de Apple tienen caracteristicas dan una respuesta mejor a las
necesidades de los usuarios.

Me gusta el estilo de vida que representa.

Me gusta saber que formo parte de la marca Apple.
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d. Me identifico con esta marca, me permite ser yo mismo.
e. Por descarte, las otras marcas no me convencian demasiado.
f.  Ningln motivo en especial.

g. Otros:

9. ¢Qué opinas de Steve Jobs (el fundador de Apple)? (Puedes elegir mds de 1 respuesta).
a. Eraun modelo a seguir.
b. Representaba perfectamente los valores de la marca.
c. Me gustaria ser como él.
d. Forma parte de la historia de la marca.
e. Apple sin Steve Jobs no es lo mismo.
f. Apple sigue siendo lo mismo sin Steve Jobs.
g. No loveo como un modelo a seguir.
h. Me gusta mas el actual CEO.

i. Otros:

10. Cuando conoces a alguien que no utiliza productos de Apple éLo intentas convencer para que
compre en Apple? (Puedes elegir mds de 1 respuesta).

a. Nolointento convencer, considero que todas las marcas son iguales.

b. Intento darle motivos para que prefiera usar productos Apple.

c. Le doy todos los contrargumentos posibles en contra de la marca sustituta de Apple
(Android, Microsoft, etc.).

d. No lointento convencer, Apple solo es para aquellas personas que saben apreciar su
calidad.

e. Otros:

11. ¢Qué opinas de las limitaciones que comporta ser usuario de Apple respecto a los usuarios de
otras marcas (un precio mas elevado, incompatibilidad con el resto de dispositivos de otras
marcas, etc.)? (Puedes elegir mds de 1 respuesta).

a. Suelevado precio y limitaciones se compensan con su calidad superior.

b. Si Apple no tuviera estas restricciones, bajaria la calidad de sus productos.
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Las personas que no saben apreciar la calidad de Apple se conforman con marcas de
una calidad y precio inferior.

Si los productos Apple tuvieran unos precios bajos y fuesen compatibles con el resto
de dispositivos, la calidad seguiria siendo la misma.

Hay que hacer un esfuerzo y pagar lo que realmente vale la marca, tal y como Steve
Jobs en su dia tuvo que esforzarse para crear los productos de Apple.

Otros:

12. {Qué opinas de Microsoft/Samsung? (Puedes elegir mds de 1 respuesta).

a.

b.

Los usuarios de Apple dificilmente usaran productos de Microsoft/Samsung.
Son igual de buenas que la marca Apple.

Fabrican las versiones baratas y de baja calidad de los productos de Apple.
Son mejores que Apple.

Otros:

13. ¢Compartes opinidn sobre los productos de Apple con otros consumidores?

a.

Si, online (foros, redes sociales, etc.) y offline (en la tienda Apple, conversando con
otros consumidores, etc.).

Si, pero solo online.

Si, pero solo offline.

No comparto mi opinién con otros compradores, me gusta disfrutar del producto yo
solo.

Si, e incluso participo en eventos/quedadas con consumidores de Apple de vez en
cuando.

Otros:

14. ¢Cada cudnto vas a la tienda de Apple?

Mas de una vez a la semana.
Una vez a la semana.

Una vez cada dos semanas.
Una vez al mes.

Una vez al trimestre.
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f. Dos veces al afio.
g. Unavezal ano.

h. Menos de una vez al afio.

15. ¢Qué adjetivos identifican mas a la marca Apple? (Puedes elegir mds de 1 respuesta).

a. Exclusiva

b. Accesible
c. Distinta
d. Comun

e. Importante

f. Intrascendente
g. Superior

h. Inferior

i. Otros:

16. ¢Crees que tu vida seguiria igual si estuvieses en un pais donde no pudieras utilizar ningin
producto de la marca Apple?
a. Claro, es solo una marca. Podria usar perfectamente un mévil Android y un ordenador
Microsoft y mi vida seria igual que con productos Apple.
b. Me costaria adaptarme a los cambios pero mi vida seguiria igual.
c. No me sentiria igual, mis tareas diarias se volverian mas complicadas
d. Mivida seria mucho mas dificil sin productos de la marca Apple.
e. Me cuesta imaginar una vida sin productos de la marca Apple.

f. Otros:

17. ¢(Tienes otros productos/accesorios con el logo de Apple que te identifiquen como usuario de
esta marca? (por ejemplo: gorras, camisetas, pegatinas en el cocheo ordenador, pins, etc.)
a. Si
b. No.

18. En caso afirmativo, ¢ Te gusta que se te identifique como usuario de Apple?
a. Si, absolutamente. Me identifica y forma parte de mi.
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b. Si, me gusta que sepan que soy consumidor de Apple.

c. Se nota que soy consumidor de Apple por el logo de los productos pero preferiria que

no lo supieran.
d. No me gusta.
e. Me esindiferente.
f. Otros:

Modelo de cuestionario 2 — Creyentes de un movimiento religioso

PREGUNTAS SOCIODEMOGRAFICAS:

1. ¢Qué edad tienes?
a. Entre 15y 24 afios.
b. Entre 25y 34 afios.
c. Entre 35y 44 afios.

d. 45 afios o mas.

2. (Cual estu género?
a. Masculino.

b. Femenino.

3. éQué nivel de estudios tienes?
a. Primarios (EGB).
b. Secundarios (ESO).
c. Bachillerato o Grado medio (BUP y COU).
d. Universitarios o Grado superior.

e. Master, postgrado o mas.

4. ¢Actualmente, estds estudiando o trabajando?
a. Estudio.
b. Trabajo por cuenta ajena.
c. Soyauténomo.

d. Estudioy trabajo.
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e.

Desempleado.

5. ¢éCual es tu estado civil?

Casado.
Soltero.
Divorciado.
Viudo.

Otros:

PREGUNTAS SOBRE EL TEMA A INVESTIGAR

6. ¢Cuanto tiempo hace que empezaste a ser practicante de tu congregacion?

Menos de 1 afio.
De 1 a 3 aios.
De 3 a 5 afos.

Mas de 5 anos.

7. ¢Através de quién descubriste estas creencias? (Puedes elegir mds de 1 respuesta).

Un amigo.

Un familiar.

La publicidad que hace mi congregacion.

A través de la Iglesia/templo/lugar de culto.
Companieros del trabajo.

Companieros de clase.

Otros:

8. ¢Podrias explicar por qué motivos te sientes parte de esta congregacién y no de otra? (Puedes

elegir mds de 1 respuesta).

a.

Creo que sus creencias dan una respuesta mejor a las cuestiones de la existencia
humana que todos nos planteamos.
Me gusta la forma de vida que representa.

Me gusta saber que formo parte de estas creencias.
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d. Me identifico con ella, me permite ser yo mismo.
e. Portradicién familiar.
f.  Ningln motivo en especial.

g. Otros:

9. ¢Qué opinas de tu profeta (el que fundd la doctrina religiosa en afios pasados)? (Puedes elegir
mds de 1 respuesta).
a. Esun modelo a seguir.
b. Representa perfectamente los valores de mis creencias.
c. Me gustaria ser como él.
d. Forma parte de la historia.
e. Sino existiera el profeta, mi congregacion no seria lo mismo.
f.  Mi congregacidn seguiria siendo igual sin él.
g. No loveo como un modelo a seguir.
h. Me gusta mas la maxima autoridad religiosa actual.

i. Otros:

10. En una conversacion teoldgica con una persona que no comparte tu fe ¢ defiendes tus

creencias? (Puedes elegir mds de 1 respuesta).

a. No las defiendo, considero que todas las creencias son igual de verdaderas.

b. Intento darle motivos a favor de mis creencias.

c. Intento contradecir sus argumentos.

d. No lointento convencer, la fe es algo que nace de dentro, es para quienes de verdad
lo sienten.

e. Otros:

11. ¢Qué piensas de las limitaciones que comporta ser creyente respecto a los no creyentes o
creyentes de otras religiones (sacrificios, renuncias, abnegaciones, etc.)? (Puedes elegir mds de 1
respuesta).

a. De esta manera aprendo a valorar mis creencias y lo que ellas aportan a mi vida (lo

gue cuesta se valora mas).
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La fe no implica hacer todos los sacrificios que estdn en las escrituras.

Hay creyentes que no tienen una fe tan fuerte y no hacen los sacrificios que es debido.
Si las religiones no comportaran una renuncia o abnegacién, sus creencias no tendrian
sentido.

Hay que hacer un esfuerzo y sacrificarse por nuestras creencias, tal y como su
fundador en su dia tuvo que esforzarse.

Otros:

12. ¢Qué opinas de otras creencias que contradicen a las tuyas? (Puedes elegir mds de 1 respuesta).

a.

b.

No puedes ser de diferentes religiones a la vez.

Sus creencias son igual de aceptables que las mias.
Sus creencias no son tan aceptables como las mias.
Sus creencias son mejores que las mias.

Otros:

13. ¢Dialogas con otras personas que comparten tus mismas creencias?

a.

Si, online (en redes sociales, correo electrdnico, paginas web, etc.) y offline (en la
iglesia/templo/lugar de culto, en la calle, etc.).

Si, pero solo online.

Si, pero solo offline.

No, me gusta disfrutar de mis creencias solo.

Si, e incluso hago quedadas y actividades con otras personas de mi congregacion.

Otros:

14. ¢Cada cuanto vas a tu iglesia/templo/lugar de culto?

a.

b.

Mas de una vez a la semana.
Una vez a la semana.

Una vez cada dos semanas.
Una vez al mes.

Una vez al trimestre.

Dos veces al afo.

Una vez al afio.
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h.

Menos de una vez al ano.

15. ¢Qué adjetivo identifica mas a tus creencias? (Puedes elegir mds de 1 respuesta).

Exclusiva.
Accesible.
Distinta.
Comun.
Importante.
Intrascendente.
Superior.
Inferior.

Otros:

16. ¢Crees que tu vida seguiria igual si estuvieses en un pais donde no pudieras seguir tus

creencias?

a.

Claro, mi vida seguiria igual.

Me costaria adaptarme a los cambios pero mi vida seguiria igual.
No me sentiria igual, mi vida seria muy distinta.

Mi vida seria mucho mas dificil.

No me quiero imaginar una vida sin ellas.

Otros:

17. éTienes productos con el simbolo que te identifiquen como seguidor de tu congregacion? (por

ejemplo: gorras, camisetas, pegatinas, pins, etc.)

a.

b.

Si.
No.

18. En caso afirmativo, ¢ Te gusta que se te identifique como seguidor de tus creencias?

Si, absolutamente. Me identifica y forma parte de mi.
Si, me gusta que sepan cudles son mis creencias.
Preferiria que no lo supieran.

No me gusta.
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e.

f.

Me es indiferente.

Otros:
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4. INVESTIGACION DE CAMPO

4.1. Andlisis de los resultados
4.2. Comparacion de los resultados
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4. INVESTIGACION DE CAMPO

4.1. Analisis de los resultados

4.1.1. Resultados de las entrevistas

Tras las cuatro entrevistas con expertos de las distintas disciplinas que abarcan el objeto de

estudio del trabajo (sociologia, teologia y comunicacidn), se han extraido los siguientes resultados.

En relacidn a las necesidades de una persona que le llevan a seguir unas creencias religiosas, los
entrevistados coinciden en que hay dos tipos de necesidades: las que impulsan al individuo a creer
y las que lo empujan a querer ser practicante de la religion, unirse al grupo. Las primeras suelen
ser una necesidad de dar respuesta a las preguntas sobre la existencia humana (¢ Qué hago aqui?
¢Hay vida mas alld de la muerte? ¢Por qué hay sufrimiento?, etc.). Xavier Morlans va mas alla
afiadiendo que, ademas, las personas creyentes tienen un deseo de ser unificado integralmente,
es decir, “La persona necesita ser salvada de una tendencia natural a hacer el mal. La necesidad
religiosa es buscar si hay un dios o una fuerza divina que nos libere de este mal.” Jordi Puig anade
que recientemente ha surgido una nueva necesidad: la inquietud intelectual por el tema espiritual.
Incluso explica que hay un término anglosajén para definir a una persona que tiene inquietudes

IM

espirituales y las satisface con muchas religiones, el “religious psyker”.

En cuanto al segundo tipo de necesidades, las de pertenecer a un grupo religioso, los
entrevistados opinan que corresponden a la parte social del individuo, el sentimiento de querer
pertenecer a un grupo, socializarse, estar con otros que sienten y piensan de manera igual o
similar, que escuchan y dan apoyo. En este sentido, Enric Romero da su punto de vista desde la
perspectiva del marketing afiadiendo que las religiones han ido perdiendo fuerza y las necesidades
que antes cubrian lo hacen ahora las marcas: el sentimiento de pertenecer a un grupo, la
comunicacion entre individuos, etc. En relacion a esta afirmacidn, el capelldn Morlans aporta que
hoy en dia su Iglesia esta perdiendo fuerza porque existe un fuerte competidor: el culto a las

modas (ya sean marcas, deportes, meditaciones New Age, etc.).
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Todos los entrevistados afirman que la necesidad de pertenecer a un grupo no es la Unica que
predomina en un individuo. Paraddjicamente, existe también el sentimiento de individualismo, el
hecho de encontrarse a uno mismo gracias a las creencias. Miriam Diez resalta un fenédmeno
subrayado por la socidloga britanica Devie llamado “believing without belnging”. Diez explica que
“Esto significa creer individualmente pero perdiendo la relacionalidad, la comunidad el ir a misa,
gue diriamos popularmente. Dicho de otra manera, es el creo pero no practico.” En este sentido,
Puig explica que como nos encontramos en una sociedad de consumo, los socidlogos estan
empezando a hablar también de “religiones de consumo”, aquellas personas que buscan consumir
religion como vivencia individual. Morlans afiade que ambos sentimientos (pertenencia e
individualismo) conviven dentro del individuo y dentro de la religién, por ejemplo, en el
Cristianismo se dice que “con Dios te encuentras a ti mismo pero a la vez encuentras a Dios en el

projimo”.

En cuanto al bulo popular que afirma que las personar que se unen a un culto son las mas débiles
y mas necesitadas de apoyo, todos los entrevistados coinciden en que esta afirmaciéon no es
cierta. Admiten que existe algin caso de individuos con necesidades psicolédgicas derivadas de
problemas, pero no es lo comun, es mas, hay personas emocionalmente fuertes que Unicamente
se unen al grupo porque se sienten distintas al resto. Diez aflade que estas personas se llaman a si
mismas “minoria creativa” y, aunque son conscientes de que son muy poco representativas,
acostumbran a ser compactas y relevantes. En este sentido, Romero explica que en el mundo de
las marcas tampoco es cierto que solo los débiles acudan a ellas. Es mas, las marcas dan motivos a
ambos segmentos, tanto a débiles mediante el argumento de venta “ven que te entendemos”
pero también a los fuertes mediante el discurso “este producto es para los mejores, tu eres

mejor”.

En cuanto a los métodos de captacion que utilizan las religiones (normalmente llamadas
“estrategias pastorales”), los entrevistados explican que se utilizan las técnicas tradicionales: picar
en las puertas de las casas, como lo hacen los Testigos de Jeova, por ejemplo; repartir flyers, como
en las Iglesias Protestantes; en televisidn, con la figura del telepredicador; mediante la radio; o con
pancartas en los centros de culto. Pero también se utilizan los medios menos convencionales: a
través de la experiencia, como se hace con el yoga en el budismo; a través de la musica, como en
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las Iglesias Protestantes; o a través de cursos de iniciacién, como por ejemplo el curso Alpha que
nacio en una Iglesia anglicana en Brompton y ya son 29 millones de personas en todo el mundo las
qgue han seguido este método. Aunque existen muchos métodos de captacidn, todos consideran

gue la técnica mas importante es el “boca-oreja”, las recomendaciones de amigos y familiares.

Normalmente estas estrategias son empleadas no tanto para captar a no-creyentes sino en
“" 2! . . . . . . .

robar” creyentes de otros grupos religiosos. Dentro de las religiones hay distintas facciones (una
parte mas espiritual, una mas enfocada a jévenes, otra a acciones sociales, etc.). A veces,
compiten entre ellas, aunque sean de la misma religion, destacando aquella caracteristica
distintiva que las diferencia del resto. En este sentido, Morlans expone un ejemplo: “Un
argumento que suele utilizar la Iglesia Protestante para competir contra la Iglesia Catdlica es que

esta ultima predica al Papa y a quien hay que predicar es a Jesucristo”.

Una vez estos creyentes ya forman parte del grupo religioso, el siguiente paso es fidelizarlos,
hacer estrategias para no perderlos. Las reuniones, las fiestas y las actividades que se realizan
dentro del grupo forman parte de una estrategia de fidelizacion. Puig afade que incluso las
personas catdlicas que dejan de ir a la Iglesia tienen un fuerte sentimiento de culpabilidad, ya que

desde hace afos les han dicho que eso es malo.

En relacién a la figura del lider, los entrevistados opinan que es un aspecto fundamental, ya que es
quien representa los valores de la religion: Jesus para el Cristianismo, Mahoma para los
musulmanes, Bahaulla para los Bahais, etc. En este sentido Puig va mds alld comentando que el
lider es visto por sus creyentes como el “buen creyente”, el modelo a seguir. Ademds, destaca un
aspecto importante en la personalidad del lider: el carisma. Desde la perspectiva del marketing de
Romero, la figura del lider tiene la funcion de humanizar tanto las marcas como las religiones,
haciéndolas mas cercanas. Todos los entrevistados explican que no sélo se identifica como un lider
al fundador de la religiéon, sino que cuando este muere, otro lider aparece representando a la

religion (como seria el caso del Papa en el Catolicismo).

En este sentido, Romero considera que en ausencia de un lider carismatico, las marcas utilizan a
un embajador (alguien reconocido) que transmita los valores de la marca y la humanice mas. Pero
esto no solo sucede en las marcas, este fendmeno también se da en las religiones. Puig ejemplifica
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este aspecto con la ONG religiosa “Los Atletas de Cristo”, que se dedican a fichar atletas
dispuestos a hacer publicas sus creencias Protestantes-Pentecostales. Es mas, Morlans explica que
en las propias escrituras del Cristianismo se expone que “Cada cristiano tiene que ser un

embajador de la religién”.

En cuanto al lenguaje propio y la simbologia, todos los entrevistados coinciden en que tienen la
funciéon de identificar al grupo y diferenciarse del resto. Segun Diez, “Los musulmanes, por
ejemplo, siempre que dicen Muhammad o Mahoma afiaden que la paz sea con él. Otro ejemplo es
gue los del Opus Dei no se autodenominan el Opus nunca, sino la Obra. Si alguien habla del Opus,

es que no es uno de ellos. Si alguien habla de la Obra, o es uno de ellos o les conoce muy bien”.

Todos los expertos coinciden en que en las religiones existen sacrificios, pero se debe diferenciar
entre lo que se ve como un sacrificio y lo que no (ir a Misa no se ve como tal, pero pagar o hacer el
Ramadan si que es visto por los propios creyentes como un sacrificio). Pero el hecho de
sacrificarse no es algo negativo, los entrevistados estdn de acuerdo en que el sacrificio es
necesario para poder demostrar la fe y valorar la religion. Romero aflade que en el mundo de las
marcas un sacrificio seria, por ejemplo, las colas en una tienda el primer dia en el que sale a la
venta un nuevo producto o el propio precio del producto. Estos sacrificios a su vez tienen la
funcién de ser barreras de entrada, pues los consumidores no quieren adquirir lo que tienen
todos, sino un producto exclusivo que solo algunos se puedan permitir. En este sentido, la mayoria
de las religiones manifiestan que “sélo los creyentes se salvaran”, como un privilegio exclusivo del

que solo podrdn gozar los miembros de la comunidad.

En cuanto a los rituales, los expertos apuntan que son fundamentales, pues apelan al corazény a
las emociones. Toda religidon suele tener un relato fundacional que se plasma en un libro (por
ejemplo, en el caso del Judaismo es el Antiguo Testamento y en el Cristianismo en el Antiguo y el
Nuevo testamento). Morlans va mas alld aventurandose a afirmar que “las marcas copian a las
religiones en este sentido, el tipico relato de un lider que se cae pero se levanta y tira adelante con

sus creencias, como Steve Jobs por ejemplo”.

En relacion a los motivos por los que una persona puede dejar de creer o practicar una religion o
deja de consumir productos de una marca, segun los entrevistados pueden ser: que no se cumplan
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las expectativas o por decepciones de los lideres. Aunque los autores resaltan que es muy dificil

gue una persona abandone sus creencias o deje de comprar productos de una marca considerada

de culto, ya que el vinculo entre ellos suele ser muy fuerte.

Un aspecto que los expertos han querido subrayar, como informacion extra, es la funcion social

gue adquiere el lugar donde se rinden culto a las creencias. Morlans opina que en este aspecto

las marcas han sabido imitar muy bien a las religiones, “El hecho de que las marcas retnan a sus

consumidores en un local bien iluminado y con un lider haciendo un discurso es claramente una

estrategia que crearon las religiones.” En este sentido, Romero considera que el lugar fisico dénde

se reunen los seguidores de un deporte, una marca o una religion cobra significado cuando estan

presentes todos los miembros de la comunidad. Ademds, explica que hoy en dia estan

apareciendo nuevos espacios de reunién virtuales, como por ejemplo, las redes sociales.

4.1.2. Resultados de los cuestionarios

Tras los cuestionarios a 169 consumidores de productos de la marca Apple y 73 creyentes de un

movimiento religiosos, se extraen los siguientes resultados. A nivel sociodemografico, hay que

resaltar algunos datos de interés sobre el perfil de las personas que han respondido a los

cuestionarios:

Variable
sociodemografica

Sexo

Edad

Nivel de estudios

Estudia o trabaja

Estado civil

Consumidores de p

El 59% son mujeres.
El 41% son hombres.

roductos Apple Creyentes de un movimiento religioso

El 58% son mujeres.
El 42% son hombres.

El 55% tiene entre 15 y 24 afios. El 46% tienen entre 15 y 24 afios.

El 47% tiene estudios universitarios. | El 39% tiene estudios universitarios.
El 27% tiene Bachillerato o Grado. El 39% tiene Bachillerato o Grado.
El 30% estudia y trabaja. El 28% trabaja por cuenta ajena.

El 36% trabaja por cuenta ajena. El 20% esta desempleado.

El 66% esta soltero.
El 24% esta casado.

El 47% esta casado.
El 42% esta soltero.

Figura 27: Cuadro que resume el perfil sociodemogrdfico de las personas que han respondido al cuestionario. De

elaboracion propia.
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Centrandonos en las preguntas sobre el objeto de estudio de la investigacién, a continuacidon se exponen dos graficos por cada pregunta
planteada en el cuestionario, situados en paralelo: en la izquierda se muestran los resultados obtenidos de los consumidores de productos de la
marca Apple y en la derecha los de los creyentes de un movimiento religioso. Para exponer los resultados de forma mds amena y sintetizada, a

menudo se abrevia a los consumidores de productos de Apple como “consumidores” o “Apple” y a los creyentes de un movimiento religiosos

como “creyentes” o “religiones”.

¢ Cudnto tiempo hace que eres usuario de los productos de Apple? ¢ Cuanto tiempo hace que tienes estas creencias?
Menos de 1 afio.
3% De 3 a5 afios.
3%
1 a3 afios.
De 1 a3 afios. 7%
21%
Mas de 5 afios.
34%
De 3 a5 afios.
32%
Mas de 5 afios.
87%

Figura 28: Grdficos sobre los resultados de los cuestionarios realizados. De elaboracion propia.

En relacion al tiempo que hace que una persona es consumidora de productos Apple o creyente de un movimiento religioso, se observa que en
ambas situaciones la mayor parte de las personas han respondido “Mas de 5 afios” (un 34% de los consumidores y un 87% de los creyentes).

Centrandonos en el caso de Apple, se observa que la segunda respuesta mds contestada es “De 3 a 5 aflos” (32%).
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¢éCudles de estas opciones te ayudaron a tomarla éCudles de estas opciones te ayudaron a tomar
decision de comprar/usar productos de Apple?  la decision de formar parte de tu congregacion?

El Espiritu
Calidad y Yomismo  santo  Reflexion
. prestaciones La publicidad 2% 1% 1%
Yo mismo 4% Info. en Internet 4% \ |
2% \ [ / 1%
La tienda Appley __—
sus vendedores
7%
Atravésdela
Iglesia/templo/lugar de
La publicidad culto.
23% _ 35%
Un conacido Un conocido
61% 57%
El trabajo o los
estudios
2%

Figura 29: Grdficos sobre los resultados de los cuestionarios realizados. De elaboracion propia.

En cuanto a los medios a través de los que los individuos conocieron la marca Apple o su congregacidn, se observa que en ambas situaciones la
repuesta mas elegida es “Un conocido” (un 61% de los consumidores y un 57% de los creyentes). La segunda respuesta mas elegida es, en el caso

de los consumidores, “la publicidad” (un 23%) y, en el caso de los creyentes, “el templo o lugar de culto de la congregacién” (un 35%).
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¢ Por qué motivo compras productos de la marca Apple? ¢ Por qué motivo tienes estas creencias?

Por el apoyo que te dan, y
porque son parte de mi

Ningun motivo en e
ial familia
especia 1%
18%
\ Ningtin motivo en especial
1% Por tradicion familiar

Por trabajo
1% Da respuesta mejor a las
Me identifico con esta necesidades humanas
marca, me permite ser 29%
YO mismo Me identifico con ella
2% 26%
Da respuesta a las
necesidades de los
Me gusta saber que usuarios Por el estilo de
formo parte de la marca 56% vida que
Apple Por el estilﬂ de representa
6% vida que 16%
representa
11%

Me gusta saber que formo
parte de estas creencias
11%

Figura 30: Grdficos sobre los resultados de los cuestionarios realizados. De elaboracion propia.

Por Dios y Jesucristo
2%

En relacién a los motivos que llevan a una persona a comprar productos de Apple o a formar parte de una religién, se observa que en ambos

casos la opcién mas contestada es “Da respuesta a las necesidades de los usuarios/humanas” (un 56% de los consumidores y un 29% de los

creyentes). La segunda respuesta mas elegida entre los creyentes es “Me identifico con ella” (un 26% frente al 8% de los consumidores) y, en el

caso de Apple es “Ningiin motivo es especial” (un 18%).
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¢ Qué opinas de tu profeta?

¢ Qué opinas de Steve Jobs?
No tengo un profeta

NS/NC —Es un genio 30

Me gusta mas el actual CEO 19 [ 1%
1% No lo veo como un modeloa
seguir
Sino existiera el
Mi congregacion seguiria profeta, mi
siendo igual sin él \ congregacion no
Apple sin Steve Jobs no eslo 1% seria lo mismo
mismo Me gusta mas la maxima 15%
18% autoridad religiosa actual
Apple sin Steve Jobs sigue 1%
siendo lo mismo
4% Es un modelo a seguir
44%
Era un hombre muy Forma parte de la religion
Forma parte de la marca emprendedor pero no 350
49% comparto su estilo de vida
8%

Es un modelo a seguir
18%

Figura 31: Grdficos sobre los resultados de los cuestionarios realizados. De elaboracion propia.

En cuanto a la opinidn que se tiene del lider fundador de Apple o de la religién, se observa en ambas situaciones que las tres respuestas mas
elegidas son: “Forma parte de la marca/religion” (con un 49% en el caso de Apple y un 35% en el caso de las religiones), “Es un modelo a seguir”

(un 18% de los consumidores y un 44% de los creyentes) y “Apple/mi congregacion sin su fundador no es lo mismo” (con un 18% en el caso de

Apple y un 15% en el caso de las religiones).
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é¢Aconsejas la marca a otras personas que no son

usuarias de productos Apple?

Intento
contradec
irsus
argument
05
9%

No lo intento convencer, Apple
solo es para aquellas personas
que saben apreciar su calidad

Defiendo | ductos Appl
efiendo los productos Apple -

29%

No, me da igual
27%

Figura 32: Grdficos sobre los resultados de los cuestionarios realizados. De elaboracion propia.

éAconsejas tus creencias a alguien que no es de tu congregacion?

No lo intento
convencer, la fe
es algo que nace

de dentro, es
para quienes de

verdad lo sienten
16%

Defiendo mis creencias
39%

No, cada uno tiene libertad de creer en
lo que quiera
10%

Intento contradecir sus
argumentos
35%

En relacién a si los consumidores y los creyentes aconsejan la marca/sus creencias, la mayoria de los consumidores responden “No lo intento

convencer, Apple solo es para aquellas personas que saben apreciar su calidad” (un 35% frente al 16% de los creyentes que ha respondido esta

opcidn). La respuesta “Defiendo mis creencias” es la mas adoptada entre los creyentes (un 39% frente al 29% de los consumidores de Apple que

ha respondido esta opcidn).
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éQueé opinas de las limitaciones de ser usuario de Apple?

La incomptabilidad con otros
El precio es demasiado

equipos es mentira
elevado 19%
2% I
Se paga por prestigio

1%

Si Apple no tuviera estas
restricciones, no bajaria la
calidad de sus productos

21%
Sus restricciones y elevado
precio se compensa con su
calidad
Si Apple no tuviera estas 37%

restricciones, bajaria la calidad
de sus productos
17%

¢ Qué opinas de las limitaciones de ser creyente?

No los veo como sacrificios

Silas religiones no
comportaran una renuncia o
abnegacion, sus creencias no

tendrian sentido

19%

La fe no implica hacer
todos los sacrificios que
estan en las escrituras
10%

Hay que hacer un esfuerzoy
sacrificarse por nuestras
creencias, tal y como su

fundador en su dia tuvo que

4%

De esta manera aprendo a
valorar mis creencias
27%

Hay creyentes que no tienen

una fe tan fuerte y no hacen

los sacrificios que es debido
17%

esforzarse
23%
Hay que pagarlo que
realmente vale la marca, tal y
como Steve Jobs en su dia
tuvo que esforzarse
10%

Figura 33: Grdficos sobre los resultados de los cuestionarios realizados. De elaboracion propia.

Las personas que no saben
apreciar la calidad de Apple se
conforman con marcas de una

calidad y precio inferior
11%

En relacidn a las limitaciones que comporta ser usuario de productos Apple o pertenecer a un movimiento religioso, en ambos casos la opcidn
mas elegida por los individuos es que “estas restricciones se compensan, o bien con la calidad del producto, o porque de ese modo se valora la
religion” (un 37% en el caso de Apple y un 27% en el caso de las religiones). La segunda respuesta mas elegida por los consumidores es “Si Apple
no tuviera estas restricciones, no bajaria su calidad” (un 21%) y en el caso de los creyentes es “Hay que hacer un esfuerzo y sacrificarse por

nuestras creencias, tal y como su fundador en su dia tuvo que esforzarse” (un 23% frente al 10% de los consumidores).
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¢ Qué opinas del resto de religiones?

¢ Qué opinas de la competencia?
Sus creencias son mejores

Son mejores que Apple Actualmente existen buenos que las mias
1% dispotivos en el resto de 1%
marcas
10%
Sus creencias son igual de
aceptables que las mias
Los usuarios de Apple 23%
dificilmente usaran Sus creencias no son tan
productos de aceptables como las mias
Microsoft/Samsung 39%
34% Son igual de buenas gue la
marca Apple
29%

No puedes ser de diferentes
religiones a la vez
33%

Son de peor calidad
26%

eto aunque no esté
de acuerdo
4%

Figura 34: Grdficos sobre los resultados de los cuestionarios realizados. De elaboracion propia.

En cuanto a la opinidn que se tiene del resto de marcas o religiones, en ambas situaciones se sostienen mayoritariamente 3 respuestas: “No se
puede ser de mas de una marca/religidn a la vez” (un 34% de los consumidores y un 33% de los creyentes), “Sus productos/creencias son peores”
(un 26% en el caso de Apple y un 39% en el caso de las religiones) y “Son igual de buenas que Apple/mis creencias (un 29% de los consumidores y

un 23% de los creyentes).
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¢ Compartes opinion con otros usuarios?

Si, pero solo online.
Si, online (foros, redes 20

sociales, etc.) y offline (en la
tienda Apple, conversando

con otros consumidores, >
etc.).
16%
Si, e incluso participo
en eventos/quedadas
con consumidores de
Apple de vez en No comparto mi
cuando. opinién con otros
3% compradores, me
Si, pero solo offline. gusta disfrutar del
30% producto yo solo.

49%

¢ Compartes opinion con otros creyentes?

Si, pero solo offline.
2%

5i, e incluso hago
quedadas y actividades
con otras personas de
mi congregacion.
22%

Me gusta disfrutar de mis
creencias solo.
8%

Si, online (en redes
sociales, correo
electrénico, pagina
web, etc.) y offline (en
la iglesia/templo/lugar
de culto, en la calle,
etc.).

68%

Figura 35: Grdficos sobre los resultados de los cuestionarios realizados. De elaboracion propia.

En relacién al hecho de compartir opinion con otros individuos, en ambos casos predomina la experiencia compartida (un 51% de los

consumidores y un 92% de los creyentes). En el caso de los consumidores de Apple, se observa que los resultados estdn mas igualados, pues el

49% prefiere disfrutar del producto solo.
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¢ Cada cudnto vas a la tienda Apple o a tu centro de culto?

70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% - I l
Menos de una Una vez al afio  Dos veces al Unavezal Unavezalmes. Unavezcada Unavezala Masde unavez
vez al afio. afio trimestre. dos semanas. SEemana. a la semana.

m Apple © Religion

Figura 36: Grdfico sobre los resultados de los cuestionarios realizados. De elaboracién propia.

En cuanto a la frecuencia de visita de la tienda Apple o del centro de culto, se observan unos resultados radicalmente contrarios en los graficos:
En el caso de las congregaciones la mayoria de respuestas son “Mas de una vez a la semana” (un 62%) y, a medida que la frecuencia es mas baja,
el porcentaje de personas que responde se reduce también; en el caso de los consumidores la respuesta mas contestada es “Menos de una vez al

afio” (un 35%) y, a medida que la frecuencia es mas elevada, el porcentaje de personas que responde se reduce.
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¢ Qué adjetivos identifican mads a la marca? ¢ Qué adjetivos identifican mas a la religion?

Comun
Accesible 2% Otros: eficaz, innovadora, minimal, Inferior Intrascendente
394 especializada, cara, de alta calidad, 0% 2%
smarty elegante —l Otros: Libre, personal, verdadera,...
3%
4%
Superior
Exclusiva 24%
28%
Distinta
24% Accesible
19%
Exclusiva
Importante Importante 9%
Superior 13% 32% o
25% Distinta
5%
Intrascendente
2%

Figura 37: Grdficos sobre los resultados de los cuestionarios realizados. De elaboracion propia.

En relacidn a los adjetivos que identifican a la religion o a la maca, predominan en ambos casos los adjetivos “superior, importante y distinta”
frente a sus anténimos “inferior, intrascendente y comun”. La Unica pareja de adjetivos en la que no coinciden es “exclusiva-accesible”,

representando esta Ultima un 19% de las respuestas de los creyentes y “exclusiva” un 28% de los compradores.
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¢ Tu vida sequiria igual si no pudieras utilizar productos de Apple?

Mi vida seria mas
dificil
11%

Mi vida no seguiria
igual
29%

Claro, es solo una
marca. Mi vida
seguiria igual.

60%

¢Tu vida seguiria igual si no pudieras seguir tus creencias?

Nadie me las puede
quitar
6%

Claro, mivida
seguiria igual.
19%

Mivida seria mucho
mas dificil.
75%

Figura 38: Grdficos sobre los resultados de los cuestionarios realizados. De elaboracion propia.

En cuanto a cdmo se sentirian si no pudieran utilizar productos Apple o seguir sus creencias, se observa que la vida de los creyentes seria vista

como “mas dificil” (75%, frente a un 11% en el caso de Apple). Las opiniones de los consumidores son mas variadas, pues un 60% asegura que “su

vida seguiria igual” y un 29% que “su vida no seguiria igual”.
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120

100

80

20

¢éTienes otros productos/accesorios con el logo de
Apple? En caso afirmativo, ¢ Te gusta que se te
identifique como seguidor de Apple?

60
50
40
Me gusta que
sepan que soy 30 Me identificay
consumidor de forma parte de mi.
Apple.
20
Me identificay
forma parte de mi. 10
Preferlrle_l que nolo Me gusta que
supieran. 5
sepan cuales son
Me es indiferente. i i
0 Me es indiferente. = oo

éTienes otros productos/accesorios que te identifiquen
con tu religion? En caso afirmativo, ¢ Te gusta que se te

identifique como seguidor de tus creencias?

Si.

No. Si.

Figura 39: Grdficos sobre los resultados de los cuestionarios realizados. De elaboracion propia.
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En cuanto a los accesorios de la marca o la religion, se observa que el 28% de los consumidores
confiesan tenerlos frente al 71% de los creyentes. Centrandonos en los motivos por los cuales se
adquieren estos accesorios, en ambos casos predomina la respuesta “Me identifica y forma parte

de mi” (un 40% de los consumidores y un 81% de los creyentes).

4.2. Comparacion de los resultados

Tras analizar los resultados obtenidos en las entrevistas a profesionales y los cuestionarios a
consumidores de Apple y creyentes de un movimiento religioso, se comparan y sintetizan los
resultados utilizando el cuadro de variables encontradas en el marco tedrico. Se sefiala mediante
un sombreado aquellas variables encontradas en el caso de las religiones y las encontradas en

Apple como una supuesta marca de culto.

. Marcas de . .
Variables Religiones
culto

Necesidad de pertenencia
Necesidad de individualismo (identificacion)
Requiere una exclusividad
Sentimiento de diferencia
Funcion de cohesidn social
Existencia de una Visiéon del mundo
Existencia de un lider carismatico
Uso de una simbologia y lenguaje propio
Existencia de sacrificios
Maxima rivalidad con los competidores
Existencia de mitos y ritos
Existencia de prescriptores de la marca
Utilizacion de métodos de fidelizacion

Se acude con frecuencia a un lugar de culto

Figura 40: Cuadro sobre los resultados de las entrevista y cuestionarios realizados. De elaboracion propia.
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5. CONCLUSIONES

5.1. Aceptacion o refutacion de las hipotesis

En este apartado se pretende responder a los interrogantes planteados en los puntos 3.2 y 3.3 (el
problema de investigacidn, las hipotesis y las preguntas de investigacion). Las hipdtesis planteadas

al inicio del estudio son las siguientes:

1. Existen marcas que se pueden considerar de culto.

2. Estas marcas forjan relaciones mucho mas efectivas con sus consumidores.

Teniendo en cuenta los resultados de la investigacion practica (las entrevistas a cuatro expertos
sobre la materia y los cuestionarios a 169 usuarios de productos de Apple y 73 creyentes
religiosos), se pretende responder si existen marcas que se pueden considerar de culto y que
forjan relaciones mucho mas efectivas con sus consumidores. En el marco tedrico ya se
encontraron indicios de que se podrian confirmar las hipdtesis, pero han sido los cuestionarios y
las entrevistas los que nos han permitido afirmarlas de forma concluyente, como veremos a
continuacién. Aunque este resultado no se puede extrapolar al total del universo de estudio (la
muestra seleccionada no ha sido representativa), si que se puede afirmar que con esta
investigacion se han encontrado evidencias de que, para algunos consumidores, Apple es una

marca de culto.

Para justificar la aceptacidon de las hipdtesis, a continuacién se responden a las cuatro preguntas

de investigacién planteadas en el inicio del trabajo.

5.1.1. Pregunta de investigacion 1: ¢Existen marcas que forjan relaciones muy fuertes y

efectivas con sus consumidores?

Teniendo en cuenta el marco tedrico, para poder probar este vinculo, hemos comprobado los

siguientes items:
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— Unarelacién duradera entre marca y consumidor
— La marca forma parte de la vida del consumidor
— Los usuarios son prescriptores de la marca

— Exclusividad frente a los competidores

Una relacion duradera entre marca y consumidor

El 35% de los sujetos afirma que compra los productos de Apple desde hace mds de 5 afos y un
32% ha respondido que hace entre 3 y 5 afos. Teniendo en cuenta que el 55% de los sujetos
tienen entre 15-24 afios, podemos afirmar que la relacién entre marca y consumidor es duradera,
pues 5 anos de fidelizacién con la marca en un publico tan joven se puede considerar que es una

larga durabilidad.

La marca forma parte de la vida del consumidor

Un 40% de los sujetos afirma que su vida no seguiria igual sin los productos de Apple. Si sumamos
qgue un 11% ha expresado que su vida seria mucho mas dificil y que un 28% afirma llevar
elementos que le identifican como usuario de la marca, podemos afirmar que Apple forma parte

de la vida del consumidor, tal y como proponia nuestra hipétesis.

Los usuarios son prescriptores de la marca

El 61% de los sujetos afirman comprar los productos de Apple debido a la recomendacién de un
conocido. Si sumamos que el 38% de los sujetos han expresado que defiende la marca e incluso
intenta contradecir los argumentos de los usuarios de la competencia, podemos afirmar que los
consumidores tienen un vinculo tan fuerte que se convierten en prescriptores de la marca. Las
entrevistas a los expertos también apoyan esta conclusion, pues los cuatro entrevistados
coinciden en que la técnica que consigue captar a mas consumidores de una marca considerada de

culto es el “boca-oreja”.
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Exclusividad frente a los competidores

El 60% de los sujetos considera que los productos de la marca Apple son mejores que los de la
competencia y, de entre ellos, el 34% opina ademdas que “los usuarios de la marca Apple
dificilmente usaran productos de la competencia”. Estos resultados nos permiten afirmar que el
vinculo de los consumidores con Apple es tan fuerte que la marca consigue una cierta exclusividad
frente a la competencia, es decir, que sus usuarios Unicamente utilicen sus productos e ignoren los

del resto de la categoria.
Teniendo en cuenta los resultados de la investigacion practica, se concluye que si existen algunas
marcas cuyo vinculo con algunos de sus consumidores es fuerte y efectivo y, por tanto, son marcas

que se pueden considerar de culto.

5.1.2. Pregunta de investigacion 2: ¢Cémo consiguen las marcas consideradas de culto crear

vinculos fuertes con sus consumidores?

Segun la bibliografia consultada, las marcas consideradas de culto consiguen crear estos vinculos
fuertes con sus consumidores a través de:

— Unos valores y visiéon del mundo

— Unlider carismatico

— La cohesion social

— Los sacrificios

También se consiguen estos vinculos a través de la satisfaccidon de unas necesidades psicoldgicas y

sociales (se expondran detalladamente en el apartado 5.1.3).

Visién del mundo

En el caso de Apple, el 19% de los sujetos asegura que compra sus productos por el estilo de vida
que representa y porque se identifica con la marca. Estos resultados constatan que una de las
caracteristicas de las marcas consideradas de culto es el hecho de ofrecer a sus usuarios una

manera de ver el mundo, unos valores con los que se puedan identificar.
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Lider carismatico

El 49% de los sujetos considera que Steve Jobs es un simbolo de la marca. Si sumamos que el
18% de los sujetos opina que es un modelo a seguir y que un 18% considera que sin él la marca ya
no es lo mismo, se confirma que la figura del lider y/o fundador es un elemento importante en la
creacion del vinculo con el consumidor. Las entrevistas a expertos también confirman este hecho,
ya que los cuatro entrevistados coinciden en que el lider de la marca o de la religion representa
sus valores y las hace mas humanas, mostrandolo como el modelo a seguir, el “buen creyente” (en

el caso de las religiones).

No se puede explicar de qué manera utilizan las marcas al lider o fundador de la empresa para
reforzar y potenciar el vinculo con el consumidor. Sin embargo si que se puede concluir que existe
una fuerte identificacién con la figura del lider que podria explicar parcialmente el origen del
fuerte vinculo entre la marca y el consumidor. De todas maneras, seria necesaria una investigacion

posterior mds concreta sobre este aspecto para poder explicarlo en profundidad.

Sacrificios

El 37% de los sujetos considera que las incompatibilidades de la marca y su elevado precio se
compensan con su calidad. Incluso el 10% de los consumidores opina que el sacrifico es necesario
para pagar lo que realmente vale la marca, del mismo modo que Steve Jobs tuvo que esforzarse
para crear Apple. En este sentido, los expertos coinciden en que los sacrificios tienen la funcién de
dar valor a la marca, ya que el consumidor valora mas aquellos productos por los que ha tenido
qgue hacer un esfuerzo para adquirirlos. Ademas, explican que otra funcién de los sacrificios es el
de actuar como barreras de entrada, una manera de diferenciar a los usuarios de la marca del
resto. Por tanto, se concluye que el elevado precio y las incompatibilidades de los productos de
Apple (los sacrificios) le dan mas valor a la marca y se percibe por sus consumidores como un
aspecto positivo: el usuario asume algunos sacrificios porque considera que la marca le da una

recompensa.

88



Cohesidn social

El 51% de los sujetos afirma compartir opinidn con otros usuarios de la marca, ya sea de manera
online, offline e incluso un 3% de ellos asiste a eventos y actividades con otros usuarios. En este
sentido, los expertos coinciden en que las marcas tienen la funcién social de unir a un grupo,
cometido que tenian antiguamente las religiones. Por tanto, se confirma que la cohesion social es

un aspecto vital en una marca de culto.

5.1.3. Pregunta de investigacidon 3: éQué necesidades pretende satisfacer un consumidor de

una marca considerada de culto?

Segun la bibliografia consultada en el marco tedrico, las personas consumen para satisfacer una
necesidad y conseguir con ello alcanzar una meta. En todo este proceso hay elementos
fisioldgicos, psicoldgicos, sociales y atributos del propio producto que son fundamentales en la

toma de decisiones.

Segun el marco tedrico, las estrategias de marketing actuales no solo estdn orientadas en
satisfacer las necesidades fisioldgicas a través de los atributos tangibles del producto, sino que
estan centradas también en entender a los consumidores, crear valor y establecer relaciones
solidas con ellos, adentrandose incluso al terreno de las emociones. De este modo lo hacen las
marcas consideradas de culto que satisfacen, ademads de las necesidades basicas, otros tipos de

necesidades sociales y psicoldgicas:

— La necesidad de pertenencia: que engloba la seguridad, apoyo y comprension (para dar
sentido a la realidad y construir significado).

— La necesidad de individualismo: que tiene que ver con la autorrealizacion y el ser “mas
uno mismo”.

— La necesidad de diferencia o exclusividad: sentirse diferente al resto.
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Necesidad de pertenencia e individualismo

El 25% de los sujetos, ademas de comprar productos de Apple para satisfacer sus necesidades
como usuario (un 56%), también han contestado que lo hacen por otros motivos que no son
racionales, como el hecho de identificarse con la marca, por el estilo de vida que representa o
porque les gusta saber que pertenecen a la marca. En este sentido, las entrevistas de los expertos
coinciden en que ambos tipos de necesidades conviven al mismo tiempo, pues los consumidores y
los creyentes religiosos buscan pertenecer a un el grupo social (pertenencia) para poder sentirse
“mas ellos mismos” (individualismo). Por tanto, se confirma que los usuarios de una marca de
culto, ademas de perseguir la satisfaccidon de necesidades relacionadas con las funcionalidades del

producto, persiguen otras que tienen que ver con el individualismo y la necesidad de pertenencia.

Sentimiento de exclusividad

El 35% de los sujetos han respondido que Apple solo es para aquellos que saben apreciar su
calidad. En este sentido, el 77% de los sujetos considera que los adjetivos que mas identifican a
la marca son: exclusiva, distinta y superior. Teniendo en cuenta estos resultados, se confirma que
la marca Apple satisface la necesidad de ser “exclusivo o diferente”, sentir que esa marca solo es

para los que son diferentes al resto.

5.1.4. Pregunta de investigacion 4: ¢Qué elementos propios de movimientos religiosos

influyen en la creacidn de vinculos entre una marca considerada de culto y sus consumidores?

En aras de encontrar paralelismos entre las marcas consideradas de culto y las religiones, en la
investigacién practica se ha realizado el mismo cuestionario para ambos publicos (creyentes y
consumidores). De este modo, se puede dar respuesta a esta pregunta de investigacién planteada
en el inicio del estudio. Segun el marco tedrico y como ya se ha adelantado en las respuestas a las

anteriores preguntas de investigacion, los elementos en comun entre ambos tipos de cultos son:

— Unvinculo duradero
— Necesidades de pertenencia e individualismo

— Funcion de cohesion social
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— Unlider carismatico

— Lasimbologia y el lenguaje propio

— Los sacrificios

— Los mitos y ritos

— Los prescriptores de la marca (los propios consumidores o incluso famosos).

— Asistencia a un lugar de culto.

Paralelismos entre las marcas de culto y las religiones

En ambos casos la mayor parte de las personas afirma que hace mas de 5 aiios que utiliza los
productos de la marca o sigue sus creencias (un 34% de los consumidores de Apple y un 87% de
los creyentes). Otro aspecto coincidente es que en ambos casos empezaron a comprar productos
de Apple o a ser creyente de la religion a través de un conocido (un 61% en el caso de Apple y un

57% en las religiones).

En relacion a la figura del lider y/o fundador, también se han encontrado coincidencias, pues la
mayor parte de las personas en ambos casos han respondido que forma parte de la marca o la
religion, es un modelo a seguir y que sin él la religion o la marca no tiene sentido (un 85% de los
consumidores y un 94% de los creyentes). En cuanto a los sacrificios, también se ha encontrado un
paralelismo, en ambos casos los sujetos consideran que son necesarios y se compensan (un 75%

en el caso de Apple y un 86% en las religiones).

En relacion a las necesidades, también se encuentran coincidencias, ya que en ambos casos se
constata que, ademas de las necesidades funcionales (en el caso de Apple) o espirituales (en el
caso de las religiones), existen las de pertenencia (un 6% de los consumidores y un 11% de los

creyentes) y de individualismo o identificacion (un 8% en Apple y un 26% en las religiones).

La funcidn de cohesién social es también en una caracteristica de las religiones, el hecho de asistir
al centro de culto, conversar y ayudar al el resto de creyentes, etc. En ambos casos se ha
encontrado que los usuarios y creyentes comparten opinion con los demas (un 51% de los

consumidores y un 92% de los creyentes).
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Segun las entrevistas a los cuatro expertos, los mitos y los rituales son también paralelismos en las
religiones y marcas de culto. Toda religidn suele tener un relato fundacional que se plasma en un
libro, alrededor del cual se realizan ritos. En el caso de Apple, este mito es la historia sobre como
Steve Jobs superd las adversidades hasta conseguir su objetivo. Sin embargo, las marcas no
tienen ningun libro donde plasmar sus mitos, pero existen otras vias para hacerlo como, por

ejemplo, la pelicula sobre Steve Jobs.

Teniendo en cuenta estos resultados, se confirma que existen paralelismos entre los usuarios de
Apple y creyentes religiosos. Sin embargo, hay que remarcar que en todas las respuestas
coincidentes, los creyentes han demostrado tener un vinculo mas fuerte que los consumidores (los

porcentajes de las respuestas son mayores).

Paralelismos entre los usuarios de Apple y los creyentes religiosos

H Consumidores de Apple = Creyentes religiosos

100% A

90% -

80% -

70% -

60% -

50% -

40% -
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20%

10% -

0% -

Son Por recomendacién El lider forma parte Los sacrificios se Necesidad de Necesidad de Se comparte
ususarios/creyentes  de un conocido dela compensan pertenencia individualismo opinion con los
desde hace mas de marca/religion, es demas

5 afios. un modelo a seguir
ysinélnoeslo
mismo

Figura 41: Grdfico sobre los resultados de los cuestionarios realizados. De elaboracion propia.
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Diferencias entre las marcas de culto y las religiones

En relacidn a la cohesién social, se han encontrado algunas diferencias, ya que los consumidores
de la marca Apple asisten con menor frecuencia a la tienda que los creyentes a su lugar de culto.
Esto puede estar causado por el hecho de que hoy en dia, con las nuevas tecnologias, los
consumidores no necesitan desplazarse para interactuar con otros usuarios o descubrir nuevos
productos de la marca. Asimismo, el 22% de los creyentes manifiesta asistir a actividades y
quedadas con otros miembros de la religion, frente al 3% de los consumidores. En este sentido
los expertos explicaron que una estrategia que utilizan las religiones para fidelizar a sus creyentes

es la celebracién de fiestas y eventos.

Otra diferencia es que los creyentes suelen llevar mas elementos que les identifican como
seguidores de sus creencias que los consumidores de Apple (un 71% de los creyentes frente a un
28% de los consumidores). Este aspecto puede estar causado por el hecho de que los propios
productos de Apple ya llevan su logo y a sus usuarios no les hace falta identificarse con la marca
con otros elementos (utilizar el IPhone delante de los demds ya identifica al sujeto como usuario
de Apple).
80% - . . , , .
% Diferencias entre consumidores de Apple y creyentes religiosos
70% T . . .
B Consumidores de Apple Creyentes religiosos
60% -
50% -
40%
30% -
20% -
10% -

o —

Asistencia a la tienda Apple o lugar Asistencia a actividades y Utilizacién de elementos que les
de culto mas de unavezala quedadas con otros identifican como consumidores de
semana usuarios/miembros de la religion  Apple o creyentes de su religion.

Figura 42: Grdfico sobre los resultados de los cuestionarios realizados. De elaboracion propia.
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5.2. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Este apartado pretende servir para futuros trabajos y analisis de este ambito. En él se exponen
propuestas de lineas de investigacidon que consideramos que pueden ser objeto de interés para

futuras exploraciones en este campo.

En primer lugar, consideramos que, aunque con este trabajo se han podido encontrar evidencias
de la existencia de marcas de culto, seria interesante poder ir mds alld y hacer un estudio mas
completo sobre el fendmeno con representatividad estadistica. Ademas, también se podria
ampliar la investigacion y no solo estudiar a Apple como posible marca de culto, sino a otras como

Coca-Cola, Volkswagen o Tesla Motors.

También seria interesante ampliar las técnicas de investigacion, utilizando un analisis de la
comunicaciéon de las marcas de culto y la realizacién de Focus Groups a consumidores fieles para

encontrar aquellas motivaciones y/o necesidades internas que les hace rendir culto a la marca.

Otra via de investigacién sugerida es el estudio de la comunicacion de las religiones. Con este
trabajo hemos descubierto que no solo las marcas de culto tienen elementos propios de
religiones, sino que cada vez mas estas estan adaptandose a los nuevos tiempos utilizando

técnicas comerciales propias de las marcas.
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7. ANEXOS

7.1. Entrevista a Jordi Puig Martin

Primero de todo, me gustaria diferenciar entre dos conceptos usados como sinénimos pero que no
tienen nada que ver: secta y grupo religioso. Las primeras denominan aquellos cultos en los que se
ejerce una manipulacién socioldgica sobre sus miembros. Como cuesta mucho diferenciar entre lo
gue es manipulacién y lo que no, a menudo se utiliza la palabra como un “insulto”, para designar
aquellos cultos que no nos gustan. “Secta” seria sindnimo de “mafia” en el mundo empresarial.
Cientificamente, se recomienda no utilizar esta palabra, sino decir “comportamiento sectario o

poco ético”. Lo mejor es utilizar el genérico “grupo religioso”.

Quiero diferenciar también, antes de empezar la entrevista, entre: la creencia religiosa (creer en
una religion) y el grupo religioso (participar en la religion). Para estudiar las estrategias de
publicidad de las religiones hay que saber diferenciar entre: publicidad para que las personas
crean en la religion y la publicidad para que participen en la religién, se unan al grupo. La Iglesia
Catdlica no hace publicidad pero en cambio la protestante si (lo llaman evangelizacion). Estas
Ultimas provienen de la cultura norteamericana y creen en el mercado de la religién pero en
Europa esto no funciona. Por eso las Iglesias Protestantes han trasladado toda su estrategia
comercial a robarse creyentes entre ellas. El caso del Islam es parecido, hay muy pocos casos de
creyentes del islam que no sean musulmanes. Los Testigos de Jeova son todo lo contrario, para
ellos es mas importante que creas y no que participes en el colectivo. Por este motivo ahora estan

perdiendo fuerza, puesto que nuestra sociedad es de creer poco, de ser escépticos.
Hoy en dia la mayoria de las marcas no sélo cubren una necesidad fisioldgica, sino que van mas
alla. Los consumidores compran ideas, significados, personas,... y no sélo productos. ¢En el

mundo de los cultos religiosos como sucede? ¢ Qué necesidades satisfacen?

Aqui hay que diferenciar entre personas creyentes y personas practicantes, que participan

activamente en un grupo religioso.
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Una persona se vuelve creyente por una inquietud por el tema espiritual y la vehiculan de alguna
manera en funcién de lo que encuentra. De hecho, existe la tendencia anglosajona actual conocida
como “religious psyker”, una persona que quiere conocer todas las religiones. En el fondo se trata

IM

de una “sana necesidad espiritual”. Si que es cierto que existen casos en que la necesidad no es
tan sana, personas con una cierta necesidad psicolégica no resuelta y que intenten a través de la

espiritualidad cubrirla (pero no son muchos casos).

En cuanto a las personas practicantes, que pertenecen a un colectivo religioso, sus necesidades
pueden ser experienciales, es decir, buscan vivir una vivencia. Otra necesidad es la intelectual, es
decir, buscar respuestas a las preguntas sobre la existencia humana (¢Qué hacemos aqui? éQué

hacemos?). También es basica la influencia de la familia y amigos.

Actualmente, existe un fendmeno muy interesante de las Iglesias Protestantes de Catalufia:
Gracias a la inmigracidn (personas de Latinoamérica mayoritariamente, pero también africanos y
asiaticos) empiezan a ganar fuerza las Iglesias Pentecostales (un movimiento protestante que nace
en EEUU a finales del siglo XIX con el fin de reavivar de manera muy conservadora las Iglesias
dormidas que hasta entonces existian). Estas Iglesias tienen una mentalidad muy americana e
incluso existen algunas que adaptan sus discursos a los jévenes, como por ejemplo la Iglesia

Hillsong.

é¢Qué buscan los creyentes al unirse a un culto religioso? La bibliografia consultada es muy
diversa: Por un lado hablan del sentimiento de pertenencia (estamos genéticamente
programados para formar grupos) pero también se habla del individualismo (el hecho de unirse

a un culto le permite al individuo ser “mas él mismo”). ¢ Qué nos puedes aportar al respecto?

Somos seres sociales y tenemos unas necesidades afectivas que a través de la familia y amigos
hemos trabajado. Un aspecto fundamental en el hecho de pertenecer a un grupo religioso es la
vivencia emocional compartida, el acompafiamiento y apoyo. Es por este motivo que existen
muchos inmigrantes que pertenecen a comunidades religiosas que les ofrecen un apoyo y

acompafiamiento.
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También es cierto que nos encontramos en una sociedad de consumo vy la religién “no se escapa”.
Los sociélogos hace tiempo que empiezan ya hablar de “religiones de consumo”, aquellas
personas que buscan consumir religion como vivencia individual. Un ejemplo seria el Camino de
Santiago, cuando muchas personas se van solas a vivir la experiencia, a encontrarse a si mismas. Al
fin y al cabo estamos en una sociedad paradojal: ambos elementos se encuentran, tanto el

aspecto social como el individualismo.

Hay libros que afirman que las personas que se unen a los cultos son emocionalmente débiles,
influenciables, inseguros de si mismos. En cambio hay otros autores que rechazan tal teoria y
afirman que los creyentes pueden ser personas con una personalidad normal que simplemente

se sienten distintos al resto. ¢ Qué opinas? ¢Como suelen ser los creyentes de una religion?

Al fin y al cabo formar parte de un grupo es una experiencia que gusta a cualquiera, tanto a los
débiles como a los fuertes. Hay varios estudios que apuntan que la sociedad de consumo nos lleva
a consumir personas, a buscar siempre un grupo con personas con las que interactuar. Si que es
cierto que hay personas con necesidades psicoldgicas derivadas de problemas que se unen a las

religiones para sentirse mejor, pero no generalizaria, son una minoria.

Las marcas tienen distintos métodos comerciales para captar clientes (visitas a casas, llamadas
telefonicas, publicidad, etc.) éComo consiguen las religiones captar creyentes? ¢Nos puedes dar

ejemplos en distintas religiones?

Los Testigos de Jeova utilizan el método de llamar a la puerta y estar en la calle captando posibles
creyentes. Las Iglesias Evangélicas funcionan por el método boca-oreja (y ademas lo promueven).
Cuando una lIglesia protestaste es nueva empieza a repartir flyers (filosofia americana) y mas
adelante pasa a medios como la TV y la Radio. Los budistas e hinduistas venden la experiencia

(yoga, meditacidn, etc.) y después se les ofrece las creencias.

Aqui hay un tema polémico: las campanfias publicitarias enfocadas a creyentes radicales (como
seria el caso del Islam). Normalmente el proceso de seleccidn de jovenes radicales comienza asi:
un joven acude a la mezquita cada viernes sin falta y un miembro mas conservador se da cuenta
de que el joven tienen un fuerte compromiso con sus creencias. Entonces se le acerca a hablary le
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ofrece formar parte de un colectivo mas conservador, pero pacifico. Es en estos grupos
conservadores donde hay “fichadores”, personas que detecta a estos jovenes conservadores y les

ofrecen participar en un grupo radical y violento.

¢En el culto a las religiones es importante la figura del lider/fundador (danos un ejemplo)? éQué
métodos utiliza el lider para difundir sus creencias? ¢Se crean historias alrededor de esta figura?

¢Qué sucede cuando el lider muere?

El liderazgo en las religiones es un aspecto fundamental, pero hay que diferenciar dos tipos de
lideres: Uno es el lider mitico, aquél que existi6 hace muchos afios; y el lider actual. Cuando se
crean nuevas comunidades religiosas es muy importante que el lider sea carismatico. Este lider es
visto por sus creyentes como “el buen creyente”, el modelo a seguir. Yo creo que el personaje
mitico de las religiones no se corresponde con el fundador de las marcas... O sélo en algunos

Casos.

Hablanos de la importancia de los simbolos y el lenguaje en los cultos religiosos, équé funcion

tienen? ¢Nos podrias dar un ejemplo?

En las religiones este aspecto es muy importante, es fundamental. Incluso yo creo que la
simbologia la crearon las religiones. Casi todas tienen un simbolo que la identifican, como si fuera
un logo, pero hay algunas, como por ejemplo los Testigos de Jeova, que nunca han tenido y hace

poco han creado uno para cosas practicas (como mapas de religiones, documentos,...).

No solo son simbolos los objetos de las religiones (logos, cruces, banderas,...) también lo son

cuando se queman, aportan un significado especifico.

En cuanto al lenguaje, dice mucho de una persona su manera de hablar para identificarlos con su

religion. Esto a menudo es porque todos los miembros de la comunidad se retnen entre ellos y al

final acaban adoptando el mismo lenguaje.

¢En los cultos religiosos qué sacrificios se realizan?
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Si. Aqui es muy importante diferenciar aquello que se ve como un sacrifico y lo que no. Por
ejemplo, asistir cada domingo a la Iglesia no es visto como un sacrificio. En cambio, el ramadan si
gue es visto como un sacrificio y ademds se presenta como tal con el objetivo de aportar valor a la

religion, pues si algo cuesta se valora mas.

¢Qué hacen las religiones para crear el sentimiento de exclusividad en los individuos?

El sentimiento de exclusividad se ve explicitamente en el hecho de que en la mayoria de las
religiones se habla de que “sélo los creyentes se salvaran”. En el caso del Cristianismo, por

ejemplo, se manifiesta con el cielo-infierno.

Las marcas tienen competidores y a menudo utilizan estrategias defensivas para ganarles

terreno. ¢ Como funciona este proceso en el culto religioso? ¢ Qué técnicas se pueden utilizar?

Bueno, esta pregunta va muy ligada con aquella en la que preguntabas sobre técnicas para captar
creyentes, pues la mayoria de estas estrategias se emplean en personas que ya son creyentes pero

de otra religién o incluso de la misma pero que pertenece a una faccién distinta.

Los mitos y las historias alrededor de una marca es una técnica bastante utilizada para atraer
mediante las emociones a los consumidores. Las religiones utilizan técnicas parecidas para

atraer a creyentes. ¢Como lo hacen?

Toda religién detras tiene un mito, elementos simbdlicos, relatos,... De estos mitos e historias nace

sus valores, sus modos de comportamiento, etc.

éLos movimientos religiosos utilizan también a personas exitosas o famosas para captar a fieles?

Pasa muchisimo. Solo hay que fijarnos en Hollywood, cuando un actor se hace Ciencidlogo se
difunde en todas las revistas. Un ejemplo muy claro es el de la ONG religiosa “Los Atletas de
Cristo” (una corriente Pentecostal), se dedican a fichar atletas dispuestos a hacer publicas sus
creencias Protestantes Pentecostales. Los “santos” en el catolicismo son también embajadores
pasados de la religién.
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éLas religiones utilizan algiin método para mantener a sus creyentes? ¢En qué consiste?

Claro, todo lo que son reuniones, fiestas,... Incluso las personas Catdlicas que dejan de ir a la
Iglesia tienen un fuerte sentimiento de culpabilidad, pues desde hace afios les han dicho que eso
es malo. Cuando las comunidades Protestantes detectan que alguien estd empezando a dejar de ir
a misa es muy frecuente que los demds miembros le pregunten los motivos y traten de

convencerlo.

A veces no se consigue fidelizar a un cliente y se pierde. Existen multiples causas de ello (el
hecho de no cumplir la promesa de marca, el fraude, la falta de incentivos, no cubrir las

necesidades actuales del cliente...) ¢éEn el caso de las religiones, cuales suelen ser las causas?

Un motivo es el descubrir que el lider actual ha hecho algo malo o que las creencias no dan
respuesta a las preguntas del individuo. Las religiones no tienen una estrategia para refidelizar

creyentes perdidos.

¢Existe algun otro paralelismo marca-religion, desde tu ponto de vista de profesional del tema,

que te gustaria aportar?

En el mundo de las marcas hablamos de publicidad, en el mundo de las marcas de “proselitismo”,
la accién de hacer publicidad de las creencias religiones. Antes no se hacia proselitismo pero
cuando empezaron a llegar religiones de otras partes del mundo a hacer competencia se empezé a

hacer publicidad.

éQuién crees que lo hace mejor, las marcas con su publicidad o las religiones con su

proselitismo?

Hace un tiempo creo que las marcas se inspiraron en las religiones pero ahora es al revés: las

religiones estan utilizando técnicas propias de marcas, sobre todo en los EEUU.
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7.2. Entrevista a Miriam Diez Bosch

Hoy en dia la mayoria de las marcas no sélo cubren una necesidad fisioldgica, sino que van mas
alla. Los consumidores compran ideas, significados, personas,... y no sélo productos. ¢En el

mundo de los cultos religiosos cdmo sucede? ¢ Qué necesidades satisfacen?

La religion es para muchas personas una respuesta a una necesidad primordial, que es la busqueda
de sentido: ¢Qué hago aqui? ¢Hay vida mas alla de la muerte? ¢Por qué hay sufrimiento? Todas
estas preguntas se hilvanan en las personas que sienten esta dimensidn religiosa, que es una parte
fundamental de las personas, aunque a veces no es explicita. La persona que ya se siente parte de
un grupo religioso, satisface también la necesidad de socializar, de estar con otros que sienten y
piensan de manera igual o similar, que tienen sus deseos, pulsiones, esperanzas... Esta dimension
colectiva es fundamental. También existe la necesidad de ser escuchado, y en las religiones la

dimension de escucha es fundamental (Shema, Israel, Escucha, Israel, por ejemplo).

é¢Qué buscan los creyentes al unirse a un culto religioso? La bibliografia consultada es muy
diversa: Por un lado hablan del sentimiento de pertenencia (estamos genéticamente
programados para formar grupos) pero también se habla del individualismo (el hecho de unirse

a un culto le permite al individuo ser “mas él mismo”). ¢ Qué nos puedes aportar al respecto?

Muchas veces el creyente no se une a un culto religioso, sino que se siente ya unido, es algo que le
viene dado por tradiciéon, familia, cultura... es una dimensidn que no sabe ni quiere separar de su

propia identidad.

La socidloga britdnica Davie ha subrayado un fendmeno creciente hoy que es el de “believing
without belonging”. Se cree, individualmente, pero se pierde la relacionalidad, la comunidad, el ir
a misa, que diriamos popularmente. Es lo de “creo pero no practico”. Esto significa que la

tendencia al individualismo crece

Hay libros que afirman que las personas que se unen a los cultos son emocionalmente débiles,

influenciables, inseguros de si mismos. En cambio hay otros autores que rechazan tal teoria y
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afirman que los creyentes pueden ser personas con una personalidad normal que simplemente

se sienten distintos al resto. ¢ Qué opinas? ¢Como suelen ser los creyentes de una religion?

Hay que distinguir entre las masas (politicas, ideoldgicas, religiosas). No toda masa es igual. Esta
idea de masa débil en la que un lider capitanea no es la de la mayoria de las religiones. Hoy en dia
el pensamiento critico estd muy arraigado y las personas cuestionan a la autoridad. Muchos
creyentes se sienten distintos del resto, se llaman a si mismos “minoria creativa”. Saben que quiza

son menos que antafio (especialmente catdlicos en Europa), pero si mas compactos y relevantes.

éComo consiguen las religiones captar creyentes? éNos puedes dar ejemplos en distintas

religiones?

En el mundo protestante hay los telepredicadores, que usan el medio televisivo para atraer y
captar la atencién de posibles fieles. Hay cursos que inician a las personas en la fe (el curso Alpha,
por ejemplo, nacié en una lIglesia anglicana en Brompton, Londres, y ya son 29 millones de
personas en todo el mundo las que han seguido este método). En el catolicismo hay por ejemplo el
Camino Neocatecumenal, que como indica el nombre es un camino de catequesis para que la
persona vaya adquiriendo nociones de la fe. La publicidad también se ha usado, en Espafia la
Fundacidn Kolbe o la Agencia La Machi hacen anuncios de este tipo. Los religiosos no consideran
que captan creyentes, sino que convencen a otros. No es tanto un tema de persuasion como de

conviccion.

¢En el culto a las religiones es importante la figura del lider/fundador (danos un ejemplo)? ¢Qué
métodos utiliza el lider para difundir sus creencias? ¢Se crean historias alrededor de esta figura?

¢Qué sucede cuando el lider muere?

Fundamental. Es un aspecto intrinseco a las religiones. Jesus para el Cristianismo, Mahoma para
los musulmanes, Bahaulla para los Bahais... Hay narraciones, hechos, dichos... acerca de los lideres.
El lider muere y deja normalmente a otros seguidores que contindan. También ocurre con grupos
religiosos como érdenes religiosas, que cuando muere el fundador hay el que sigue sus pasos, y la

orden o congregacién se adapta siendo fiel al carisma originario (usan esta expresion).
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Hablanos de la importancia de los simbolos y el lenguaje en los cultos religiosos, équé funcion

tienen? ¢Nos podrias dar un ejemplo?

Los simbolos remiten a una realidad ulterior y dan sentido. También confieren identidad: ir con
una cruz significa que uno es cristiano, que intenta seguir el camino del fundador, que murié en
una cruz dando la vida por los otros. Asi, la cruz es un simbolo de muerte por una parte pero al
mismo tiempo de resurreccién. El lenguaje une a los grupos religiosos. Por ejemplo dentro del
Cristianismo hay una prelatura personal, el Opus Dei. Ellos no se autodenominan “el Opus” nunca,
sino “la Obra”. Si alguien habla del Opus, es que no es de ellos. Si alguien habla de la Obra, o es de

ellos o les conoce muy bien.

Los musulmanes, por ejemplo, siempre que dicen Muhammad o Mahoma anaden “la paz sea con
él”. Con esta expresion sabemos que la persona que la pronuncia es un fiel del Islam, un

musulman.

¢En los cultos religiosos qué sacrificios se realizan?

El sacrificio forma parte de las religiones ancestrales, pero también de los cultos paganos. Se
hacen sacrificios a un ser superior para conseguir su favor. En la religion hay algunos momentos
durante el afio en el que hay una conciencia mayor de la vivencia religiosa, por ejemplo el
Ramaddn para los musulmanes. Es un mes de mas intensidad en oracién, ayuno, limosna. O la
Cuaresma Catdlica. Es una manera de sacrificarse como lo hizo el profeta, una manera de
identificarse con él.

é¢Qué hacen las religiones para crear el sentimiento de exclusividad en los individuos?

Normalmente ser de una religion excluye ser de otra. No es una capa, sino que es un elemento
identitario. Las religiones suelen hablar de didlogo con otras, pero siempre con mucha atencién a
la propia identidad.

Las marcas tienen competidores y a menudo utilizan estrategias defensivas para ganarles

terreno. ¢ Como funciona este proceso en el culto religioso? ¢Qué técnicas se pueden utilizar?
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Dentro de las religiones hay distintas facciones: una parte mas espiritual, una mas enfocada a
jévenes, otra a acciones sociales,... A veces compiten entre ellas, aunque sean de la misma

religion, destacando aquella caracteristica distintiva que las diferencia del resto.

Como técnicas utilizadas, que en el mundo de las religiones se las llamaria “estrategias
pastorales”, hay diferentes: Por ejemplo, los Testigos de Jeova se plantan en las calles con
folletones, los Mormones van puerta por puerta, la Cienciologia apuesta por el tema psicolégico,
otros grupos utilizan actos, fiestas, experiencias para atraer a personas. Lo que no se suele hacer
es vender, la Biblia, por ejemplo, no se vende (a veces en EEUU regalan Biblias en hoteles). Los

evangélicos estan obligados a difundir sus creencias, en sus escrituras dicen “predicad”.

Los mitos y las historias alrededor de una marca es una técnica bastante utilizada para atraer
mediante las emociones a los consumidores. Las religiones utilizan técnicas parecidas para

atraer a creyentes. {Como lo hacen?

La religidn apela al corazdn, no sdlo al cerebro de los individuos. Es por este motivo que los mitos

e historias conectan con los creyentes, les llegan al corazén.

¢Los movimientos religiosos utilizan también a personas exitosas o famosas para captar a fieles?

Por supuesto. En el mundo catélico actores como Mel Gibson (aunque este es muy controvertido

por ser un ultraconservador) o Tom Cruise para la cienciologia son basicos embajadores de marca.

éLas religiones utilizan algin método para mantener a sus creyentes? ¢En qué consiste?

No hay un CRM catdlico mundial, pero si por ejemplo la partida de bautismo, o el formar parte de
una comunidad local (parroquia), o de un movimiento eclesial (Comunién y Liberacidn,
Focolares...) y estos tienen redes internacionales y se conocen, se hacen encuentros... O los sikhs
por ejemplo, se retnen por el mundo en gurudwaras (templos). Alli, en cualquier lugar del mundo,

te acogen.
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Hay religiones muy poco proselitistas, como los judios. No les interesa hacer nuevos adeptos, sino
mantener a los que tienen. En cambio, el Cristianismo, es expansivo por naturaleza, evangelizar

significa esto, dar a conocer la buena noticia.
A veces no se consigue fidelizar a un cliente y se pierde. Existen multiples causas de ello (el
hecho de no cumplir la promesa de marca, el fraude, la falta de incentivos, no cubrir las

necesidades actuales del cliente...) ¢En el caso de las religiones, cuales suelen ser las causas?

Una causa es el enfado con la propia religién, en Espaiia hay el caso de apostasia o renuncia

explicita a ser catélico, se puede solicitar la “baja”.

éExiste algun otro paralelismo marca-religion, desde tu ponto de vista de profesional del tema,

que te gustaria aportar?

Me gustaria aportar que las religiones, hoy por hoy, han sabido ser mucho mas que marcas

universales, pues persisten. La persistencia en el tiempo me parece un valor a resaltar.

7.3. Entrevista a Enric Romero Godo

Primero de todo me gustaria destacar un libro que me inspird para escribir mi post: Buyology de

Martin Lindstrom, que trata sobre neuromarketing.

Hoy en dia la mayoria de las marcas no sélo cubren una necesidad fisioldgica, sino que van mas
alla. Los consumidores compran ideas, significados, personas,... y no sélo productos. Y lo mismo

sucede en el mundo de las religiones. ¢ Qué puedes aportar al respecto?

Los consumidores de una marca de culto se sienten parte de la marca, no sélo compran un
producto. Ademas, las religiones han ido perdiendo fuerza y esas necesidades que satisfacian lo
estan haciendo ahora las marcas, pues tienen mucho poder de comunicacidn. Antes eran las
religiones las que tenian el papel de medio de comunicacién, la gente asistia a misa como una

manera de informarse y relacionarse con su entorno. Después surgié la radio, que reunia a grupos
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de personas alrededor de ella para escuchar noticias y novelas. Luego vino la TV y finalmente el

mundo interconectado en el que nos encontramos ahora.

éQué buscan los consumidores al rendir culto una marca? La bibliografia consultada es muy
diversa: Por un lado hablan del sentimiento de pertenencia (estamos genéticamente
programados para formar grupos) pero también se habla del individualismo (el hecho de unirse

a un culto le permite al individuo ser “mas él mismo”). ¢ Qué nos puedes aportar al respecto?

Por las dos cosas. Existe el sentimiento de formar parte de un grupo pero existen diferentes
niveles en funcién de la personalidad de cada uno. Hay gente que necesita comprar un producto
para sentirse uno mds de un grupo pero también personas que compran para reafirmar su

personalidad, porque se sienten atraidos por los valores de la marca.

Hay libros que afirman que las personas que se unen a los cultos son emocionalmente débiles,
influenciables, inseguros de si mismos. En cambio hay otros autores que rechazan tal teoria y
afirman que los creyentes de una marca/religion pueden ser personas con una personalidad

normal que simplemente se sienten distintos al resto. ¢ Qué opinas?

Lo que esta claro es que las marcas siempre dan motivos a todos, tanto a débiles mediante el
argumento “ven que te entendemos” pero también a los fuertes mediante el discurso “este
producto es para los mejores, tu eres mejor”. Eso es lo que les hace tan grandes a estas marcas,

que tienen un producto para cada segmento.

Segun la bibliografia consultada, las marcas y las religiones utilizan métodos de captaciéon de
consumidores/creyentes parecidas (visitas a casas, llamadas telefénicas, publicidad, etc.) éQué

opinas al respecto? ¢Nos puedes dar ejemplos?

Aqui entramos en el terreno de la comunicacion en todas sus vertientes: RRPP, storytelling,
publicidad convencional,... Los Testigos de Jeova se mueven van de puerta en puerta, el Islam va a
los pobres (mediante la limosna), etc. Cada religidn tiene su publico objetivo y hace una estrategia

enfocada a cada uno. Al fin y al cabo tanto religiones como marcas venden una vida mejor.
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¢Qué métodos utiliza el lider para difundir sus creencias? ¢Se crean historias alrededor de esta

figura? ¢ Qué sucede cuando el lider muere?

Claro, la figura del lider es fundamental. Lo mismo sucede en propaganda politica, se personifica el
partido politico alrededor de su lider. Con un ser humano humanizas y tangibilizas las marcas y las
religiones, haciéndolas mas cercanas. De este modo se atribuyen los valores de las marcas vy las

religiones a una persona. Gracias a esto se pueden crear mitos alrededor de la marca.

Hablanos de la importancia de los simbolos y el lenguaje en los cultos a las marcas, équé funcién

tienen? ¢Nos podrias dar un ejemplo?

Es una manera de identificar al grupo y diferenciarte del resto. Cuando hablas de “infiel” ya sabes
que se habla desde la perspectiva del Islam. En las marcas, cuando hablas de “app” de Apple, de

“like” de Facebook, el SEO de Google,...

En toda religion existen sacrificios y, segin algunos expertos, esto es lo que provoca que el
individuo valore su religion (sin sacrificios no se da importancia a las cosas). En los cultos a las
marcas, un sacrifico podria ser el pagar un elevado precio por adquirir el producto o servicio.
éCrees que esto influye en la percepcion de calidad del producto? ¢Qué otros sacrificios se

realizan?

Un sacrificio serian, por ejemplo, las colas en una tienda el primer dia en el que sale a la venta el
nuevo producto de la marca. Y esta accidon no solo significa comprar el producto, existe un rito
alrededor, una cuestién de fe. El precio es otro factor de sacrificio, es una barrera de entrada, “yo

no quiero que todos tengan esto, solo algunos podemos”.

¢Qué hacen las marcas para crear el sentimiento de exclusividad en los individuos? éQué

parecidos encuentras con los métodos que utilizan las religiones?

La exclusividad la forman el precio y los rituales. Por ejemplo, hay marcas que han creado rituales

a su alrededor como Coronita, que se toma con limén o marcas de ginebra para hacer gintonics
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con pepino o con fresas,... En Apple, el proceso de abrir un producto que se encuentra en su cajay

envoltorio es un ritual también.

Las religiones también tienen competidores y a menudo utilizan estrategias defensivas para

“robarles creyentes”. ¢ Cdmo funciona este proceso en el culto a una marca?

Toda marca tiene su rival y este hecho hace que se refuerce el grupo, gracias al enemigo en
comun. Por ejemplo: Los nazis en contra de los judios diciendo “nosotros somos los buenos y ellos
los malos”. Siempre los malos son los otros. En las marcas es mas evidente, aunque en Espana la
normativa no deja atacarse entre marcas. En el mercado anglosajon es mds comun hacer publica

la rivalidad.

Los mitos y las historias alrededor de una religion es una técnica bastante utilizada para atraer
mediante las emociones a los creyentes. Las marcas utilizan técnicas parecidas para atraer a

consumidores. ¢Como lo hacen (danos un ejemplo)?

Sobre todo en la cultura popular como, por ejemplo, lkea que tiene un ritual: obligan a pasar por
el circuito alrededor de la tienda. También hay memes alrededor de la marca: parejas que discuten
en lkea, personas que se pierden en la tienda,... Al final son los propios consumidores los que

crean estas historias.

Las religiones a menudo utilizan a famosos para atraer a creyentes a su comunidad, como por
ejemplo Tom Cruise en la Cienciologia. Las marcas también utilizan a los llamados “embajadores
de marca” éverdad? éCual crees que es el motivo por el que tanto la religion como las marcas

utilizan esta técnica de captacién?

En ausencia de un lider carismatico, las marcas utilizan a un embajador que transmita los valores
de la marca y la humanice mas. En Tesla por ejemplo no hace falta embajador, el propio lider Elon
Musk es el que representa a la marca. El consigue atraer a talento gracias a la misién de “cambiar
a la humanidad”, no le hace falta buscar, vienen solos. Cuando tu te crees los valores de la marca
la defenderds al igual que sucede con las religiones: los apdstoles la defendian a muerte porque
creian de verdad.
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Una vez las marcas ya han “convertido” en consumidor a una persona, empieza otra fase del
marketing: la fidelizacion. Hoy en dia las marcas utilizan programas de CRM para mantener a sus
clientes. ¢Crees que las religiones utilizan algin método para mantener a sus creyentes? ¢En qué

consiste?

Tradicionalmente su estrategia CRM se ha basado en fechas sefialadas (las misas de domingo, la
cuaresma, el dia de del nacimiento de Cristo, por ejemplo), para mantener el contacto con el
creyente y fidelizarlo. Hoy en dia las religiones utilizan los nuevos medios como las redes sociales

para comunicarse con sus creyentes, fidelizarlos.

A veces no se consigue fidelizar a un creyente y se pierde. Existen multiples causas de ello (el
hecho de no cumplir sus promesas, el fraude, la falta de incentivos, no cubrir las necesidades
actuales...) ¢éEn el caso de las marcas de culto, cudles suelen ser las causas?

Si el consumidor es realmente fiel sera muy dificil que deje de creer en su marca. Si que es cierto
gue hay ocasiones en las que alguien madura y descubre que esa marca no se identifica con él.
También es clave la atencién al cliente, por ejemplo Media Markt atrae a clientes pero su atencién
al cliente hace que muchas personas dejen de comprar en sus establecimientos. En el caso de
Volkswagen, por ejemplo, no ha influido nada en las ventas de sus coches el hecho de haber
engafiado con el tema de las emisiones CO2. Es tan potente el mensaje que la marca ha ido
trasmitiendo que ese error se perdona. Para no perdonar a una marca te tiene que crear una

experiencia muy negativa en tu vida.

éExiste alguin otro paralelismo marca-religion, desde tu ponto de vista de profesional del tema,

que te gustaria aportar?

Querria aportar algo sobre el espacio fisico, el lugar donde se reunen los fieles (una Iglesia, la
tienda de Apple, el concesionario de Volkswagen, el campo del Barga, etc.). Un lugar grande, que
hace sentir pequefio al individuo, un lugar que cobra sentido sdlo cuando se relnen todos los
miembros de la comunidad. Ahora también hay espacios que no son fisicos, como Facebook,

espacios virtuales donde poder comunicarnos con los demas y expresar nuestra opinién.
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7.4. Entrevista a Xavier Morlans

Antes de empezar la entrevista me gustaria resaltar un dato: En Espafia hasta el 1978 solo habia
una religion: el catolicismo. Hasta entonces al Catolicismo no le ha hecho falta hacer marketing,
pues no habia competencia. En cambio los Protestantes, al venir de un pais liberal como EEUU, si

que les hizo falta empezar a hacer publicidad y captacién de creyentes.

Cuando hablamos de religiones, hay que distinguir entre los textos fundamentales y sus
fundadores (la religion en su versién original) y sus diferentes variaciones. Por ejemplo el
Cristianismo en el siglo X se separa de los de Grecia (ortodoxos) y en el siglo Xl de los

Protestantes. Hay grandes religiones con distintas variaciones.

Hoy en dia la mayoria de las marcas no sélo cubren una necesidad fisioldgica, sino que van mas
alla. Los consumidores compran ideas, significados, personas,... y no sélo productos. ¢En el

mundo de los cultos religiosos cdmo sucede? ¢ Qué necesidades satisfacen?

Una persona, consciente o inconscientemente, tiene el deseo de ser unificado integralmente. La
persona necesita ser salvada de una tendencia natural a hacer el mal. La necesidad religiosa es

buscar si hay un dios o una fuerza divina que nos libere de este mal.

Otra necesidad es superar la muerte, poder vivir para siempre. Una tercera necesidad es buscar
respuestas sobre la existencia de la humanidad (¢Quién somos? ¢De donde venimos? y ¢Hacia
dénde vamos?). También existe la necesidad de pertenecer a un grupo, de ser protagonista, ser
valorado,... Pero no podemos reducir toda la necesidad de un creyente a esta parte social, no hay

que olvidar que la mayor parte de estos creyentes buscan huir del mal.

é¢Qué buscan los creyentes al unirse a un culto religioso? La bibliografia consultada es muy
diversa: Por un lado hablan del sentimiento de pertenencia (estamos genéticamente
programados para formar grupos) pero también se habla del individualismo (el hecho de unirse

a un culto le permite al individuo ser “mas él mismo”). ¢ Qué nos puedes aportar al respecto?
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La filosofia neoliberal actual es el “Seras feliz si no estas atado a nada”. Pero en las religiones esto
no es asi, en el culto Cristiano, por ejemplo, se dan los dos aspectos, con Dios te encuentras a ti
mismo pero a la vez encuentras a Dios en el otro. En el Islam, la sumisién es la base de sus

creencias, de pertenecer, y el espiritu individual no existe.

Hay libros que afirman que las personas que se unen a los cultos son emocionalmente débiles,
influenciables, inseguros de si mismos. En cambio hay otros autores que rechazan tal teoria y
afirman que los creyentes pueden ser personas con una personalidad normal que simplemente

se sienten distintos al resto. ¢ Qué opinas? ¢ COmo suelen ser los creyentes de una religion?

Aqui hay un prejuicio. Evidentemente hay casos de personas débiles y con problemas que se
apoyan en la religién si. Pero es una minoria. Eso sucede mas en las versiones sectarias de las
religiones, en el que se entrega la confianza total en el grupo, se anula el espiritu critico y se

entrega la libertad a cambio de seguridad.

éComo consiguen las religiones captar creyentes? é¢Nos puedes dar ejemplos en distintas

religiones?

Las personas salen a la calle difundiendo su fe (empezaron los mormones y se ha extendiendo al
catolicismo ahora). También se reparten flyers, la técnica de picar puerta por puerta, reuniones
entre vecinos mostrando las creencias de uno, vallas publicitarias, pancartas en las Iglesias, spots
publicitarios (por ejemplo el spot para marcar la cruz a favor de la Iglesia en la Declaracién de la
renta), canciones, etc. En mi Iglesia por ejemplo estamos impulsando los Grupos Alpha, unas cenas
semanales gratuitas en las que se ofrece un speach de 20-25min sobre aspectos del Cristianismo
fundamentales. A la sexta semana de este curso, las personas son invitadas a un fin de semana en
la que se les presenta el espiritu santo. Mucha gente, tras el curso acaba convirtiéndose en

creyente.
¢En el culto a las religiones es importante la figura del lider/fundador (danos un ejemplo)? éQué
métodos utiliza el lider para difundir sus creencias? ¢Se crean historias alrededor de esta figura?

¢Qué sucede cuando el lider muere?
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Se tiene que distinguir entre el fundador de la religion (Mahoma en el Islam, Buda en el Budismo,

Jusus en el Cristianismo,...) y los actuales lideres (obispos, el Papa,...) . En el mundo protestante es
distinto: mientras haya un predicador con un equipo de musica, una sala alquilada y 100 personas
gue dan el 10% del sueldo cada mes ya hay un lider. En torno de este lider se crea una cierta durea
y un grupo de fans. En el Cristianismo el lider actual dice “no me sigdis a mi sino a Jesucristo, él es

el modelo a seguir”.

Hablanos de la importancia de los simbolos y el lenguaje en los cultos religiosos, équé funcién

tienen? {Nos podrias dar un ejemplo?

La religidon se mueve por simbolos, como por ejemplo: la Cruz, el Papa Francisco, figuras de Jesus,
personas que se vuelven iconos (por ejemplo Taresa de Calcuta), la Biblia, el pan y el vino, las
musicas (canto gregoriano), ... Aqui hay bastante dificultas, pues hoy en dia los jovenes reconocen

poco estos simbolos.

En cuanto al lenguaje, hay palabras propias de religiones como “Karma”, “reencarnacién”,
“entregar la vida a Jesus”,... Aunque los cristianos no queremos tener un lenguaje exclusivo, al
contrario, Jesus dijo “id a predicar a todos los sitios” (fue la primera religion en decir esto).
Mahoma copia a Jesus y, ademas, utiliza fuerzas militares para ello. Ahora llega el hinduismo a

Europa porque ven que funciona, esta de moda desde que los Beatles fueron a la India.

¢En los cultos religiosos qué sacrificios se realizan?

Los sacrificios son: tiempo, no rendir culto a otras religiones (aunque hoy en dia esta de moda
coger un poco de cada religidn), no rendir culto a ninguna marca comercial (en contra del mundo
de consumo), seguir el estilo de vida marcado, renunciar al propio ego,... En algunos casos, como

el budismo, incluso se tiene que eliminar el “yo”.

é¢Qué hacen las religiones para crear el sentimiento de exclusividad en los individuos?

El sentimiento de exclusividad predomina en el mundo sectario, aunque el catolicismo antes decia

“quien muere sin bautizar o en pecado no va al cielo”. Aqui hay una exclusividad, ya que expresa
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que solo los buenos podran tener una vida mejor en el cielo. Esto ya se ha superado y hoy en dia el
catolicismo dice que todo aquel que siga la voz de la conciencia e intente hacer el bien y evitar el
mal se podrd salvar. Ademas, los cristianos no queremos ser exclusivos, queremos llegar a todo el
mundo (por eso hoy en dia el Papa acepta a homosexuales, divorciados,...). En el Islam, en cambio,

guien no sigue sus creencias va al infierno.

Las marcas tienen competidores y a menudo utilizan estrategias defensivas para ganarles

terreno. ¢ COmo funciona este proceso en el culto religioso? ¢Qué técnicas se pueden utilizar?

Por ejemplo, en la rivalidad de catdlicos vs Protestantes estos ultimos utilizan el siguiente
argumento de venta: “La Iglesia Catdlica predica al Papa y a quien hay que predicar es a
Jesucristo”. En cambio los catdlicos dicen que “la Iglesia Catdlica ha conservado mas sacramentos

(bautizo, confirmacién y otros rituales)”.

Los mitos y las historias alrededor de una marca es una técnica bastante utilizada para atraer
mediante las emociones a los consumidores. Las religiones utilizan técnicas parecidas para

atraer a creyentes. ¢Como lo hacen?

Toda gran religidn tiene un relato fundacional que se plasma en un libro. En el caso del Judaismo
es el Antiguo Testamento, en el Cristianismo el Antiguo y el Nuevo testamento (después de Jesus).
En esto libros hay muchas historias miticas que muestran cosas sobre el origen de Dios. En cambio,
los evangelios son relatos auténticos escritos con pasidn, quizds exagerando cosas, pero reales.
Jesucristo es un personaje histérico y esto no lo niega nadie, otra cosa es creer que viene de Dios y
qgue reencarnd. El Islam tiene el Alcoran, el budismo tiene los escritos de buda, el hinduismo las
Vedas,... Me arriesgaria a afirmar que las marcas copian a las religiones en este sentido, el tipico

relato de un lider que se cae pero se levanta y tira adelante con sus creencias.

éLos movimientos religiosos utilizan también a personas exitosas o famosas para captar a fieles?

Claro que los utilizan, ademads el Cristianismo dice en sus escrituras “cada cristiano tiene que ser

un embajador”. También hay muchos famosos que representan a las religiones, siempre y cuando
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su vida privada no demuestre lo contrario a sus creencias. Esto se hace mucho en el mundo

protestante mediante artistas, deportistas, empresarios, etc.

éLas religiones utilizan alglin método para mantener a sus creyentes? ¢En qué consiste?

Aqui hay muchas analogias marca-religién, por ejemplo: Crear equipos dando responsabilidades
(que alguien se encargue de la pagina web, otro del contacto con otras lIglesias,...), hacer

peregrinaciones, hacer cenas, organizar fiestas y actos, etc.

A veces no se consigue fidelizar a un cliente y se pierde. Existen multiples causas de ello (el
hecho de no cumplir la promesa de marca, el fraude, la falta de incentivos, no cubrir las

necesidades actuales del cliente...) ¢éEn el caso de las religiones, cuales suelen ser las causas?

Los motivos son: 1. Que la expectativa de que la religion te ayudara a salvarte del mal no se
cumple; 2. Por decepciones de los lideres; o 3. Por rivalidades dentro de la comunidad. En estos
casos lo mas normal es cambiar de parroquia, pasarse a la competencia. Una tendencia actual es
el perder a creyentes porque se pasan al culto a la moda, con: las ofertas comerciales de las
marcas, deportes, meditaciones New Age, etc. El marketing de las modas crea un atmosfera que
provoca una pérdida de fieles de las grandes religiones del mundo. En este aspecto me gustaria
afiadir una opinidn totalmente subjetiva: las modas cubren una necesidad inmediata pero crean
una gran insatisfaccion a largo plazo. El hecho de que las marcas exciten constantemente el deseo
(con nuevos modelos, nuevas funcionalidades de producto,...) provocan que el ser humano quede

atenuado y ya nada le excite.

éExiste alguin otro paralelismo marca-religion, desde tu ponto de vista de profesional del tema,

que te gustaria aportar?

Me gustaria aportar un aspecto mas en el que las marcas y religiones se parecen: Los rituales y las
liturgias. El hecho de que las marcas retdinan a sus consumidores en un local bien iluminado, que el
lider haga un discurso con una musica de fondo. Esto es claramente una estrategia que crearon las
religiones. Es mas, los cantantes de rock que cantan increpando a la gente (sefialando con el
micréfono al publico) lo aprendieron de los predicadores negros. La mayoria de cantantes (como
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por ejemplo Elvis Presley) hicieron de escolanes en religiones Pentecostales e imitaron esa manera

de interaccionar con el publico en los conciertos.

7.5. Documentos de cesiones de derechos de explotacion de entrevistas y

opiniones

7.5.1. Jordi Puig Martin

Jo, Jordi Puig | Martin
Amb DNI 46133933G
Faig constar:

« Que autoritzo que les meves opinions | consideracions recollides mitjangant
entrevista cedida a: Paula Salomon Navarro amb DNI: 481439227 i que té com
a objectiu I'elaboracié del Treball de Fi de Grau siguin reproduides parcialment
o totalment en el treball,

« Que, en cas de tenir algun dret de propietat intellectual sobre I'entrevista,
cedeixo a Paula Salomén Navarro amb DNI: 481439227 tots els drets
d’explotacié sobre els mateixos, amb caracter de no exclusivitat, en totes les
modalitats d'explotacio, per a tot el mon i per tot el temps de |a seva durada.

» Que conec que el Treball de Fi de Grau és susceptible de fer-se'n comunicacio

plblica a través del Diposit Digital de Documents de la UAB (DDD)
http://ddd.uab.cat o qualsevol aitre mitja que la UAB cregui adient.

I perqué aixi consti signo la present,

12
Barcelona. 17 de maig del 2016 0



7.5.2. Miriam Diez Bosch

lo, Miriam Diez Bosch

Amb DNI 403278354

Faig constar:

Que autoritzo gue les meves opinions i consideracions recollides mitjancant
entrevista cedida a: Paula Salomodn Mavarro amb DNI: 481439227 i que té com
a objectiu I'elaboracié del Treball de Fi de Grau siguin reproduides parcialment
o totalment en el treball.

Que, en cas de fenir algun dret de propietat intel-lectual sobre I'entrevista,
cedeixo a Paula Salomdn Navarro amb DNI: 48143522T tots els drets
d'explotacid sobre els mateixos, amb caracter de no exclusivitat, en totes les
modalitats d'explotacid, per a tot el mén iper tot el temps de la seva durada.

Que conec que el Treball de Fi de Grau és susceptible de fer-se'n comunicacio
piblica a través del Dipdsit Digital de Documents de la UAB (DDD)
http://ddd.uab.cat o qualsevol altre mitja que la UAB cregui adient.

| pergué aixi consti signo la present,

Miriam Diez Bosch

Miriam Diez Bosch
per a usuari [«

18 maig (fa 1 dia)

Estic. NY i em resulta dificil, et puc passar només DNI?

El dimarts, 17 de maig de 2016, Paula Salomon <salomon paula@amail.com= va escriure:;

Paula Salomén <salomon. paula@gmail.com= 18 maig (fa 1 dia)
per a Miriam (=

Vale si

Graciesl!

Miriam Diez Bosch

per a usuari [+
40327835a

18 maig (fa 1 dia)

El dimecres, 18 de maig de 2016, Paula Salomén =salomon.paula@amail.com= va escriure:;
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7.5.3. Enric Romero Godd

Ja, Enric Romero Godo

Amb DNI 53033690-2

Faig constar:

| perqué alxi const

Que autoritzo que les meves opinions i consideracions recollides

mitjancant entrevista cedida a: Paula Salomén MNavarro amb DNI:
481439227 i que té com a objectiu l'elaboracio del Treball de Fi de Grau

siguin reproduides parcialment o totalment en el treball.

Que, en cas de tenir algun dret de propietat intel-lectual sobre
'entrevista, cedeixo a Paula Salomdn Navarro amb DNI: 481439227 tots
els drets d'explotacié sobre els mateixos, amb caracter de no
exclusivitat, en totes les modalitats d'explotacio, per a tot el mdn i per
tot el termps de la seva durada.

Que conec que el Treball de Fi de Grau és susceptible de fer-se'n
comunicacio publica a través del Diposit Digital de Documents de la UAB

IDDD) http://ddd.uab.cat o qualsevol altre mitja que la UAB cregui
adient.

no la presaent,

122



7.5.4. Xavier Morlans Molina

la, ¥avier Marlans Molina
Amb DMl 77.255.9432 — R Faig constar:

= (ue zutoritzo que les meves opinions | consideracions recollides mitjancant
entrevista cedida 2: PaulaSzloman Mavarro amb DML 4814392271 que t& com
@ objectiu I'elaboracic del Trebzallde Fi de Grau siguin reproduides parcialment
o totalment en el trebsll.

« Que, &n cas de tenir algun dret de propietst intel-lectual sobre 'entrevists,
cedeizo & Paulz Szlomon Mavarro amb DMI: 481439227 tots els drets
d'explotacio sobre els mateixos, amb caracter de no exclusivitat, en totes les
modalitats dexplotacio, peratot &l man i per tot el temps de |2 seva durada.

s Que conecque el Treball de Fi de Grau s susceptible de fer-se’n comunicacia
publica & trawés del Diposit Digital de Documents de la UABR [DDD)
http://ddd.uab.cat o qualsevol altre mitjz que la UAB cresui adient.

| perqué sixi consti signo |z present,

Kawvier Maorlans i Molina

Xavier Morlans = 12:52 (fa 3 hores) -, -
per a usuari [«

Disculpa. Ara ho adjunto., Una abracada. Xavier

W MARQUESIRELL.. y

Paula Salomén <salomon.paula@gmail.com:= 13:49 (fa 2 hores) - -
ol per aXavier (=
Gracies!

Paula Salomdn Navarmo
salomon.paula@gmail.com
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7.6. Grabaciones de las entrevistas realizadas

Las grabaciones de las entrevistadas realizadas a los cuatro expertos se encuentran en los

siguientes links:

7.6.1. Entrevista a Jordi Puig Martin: https://goo.gl/CvtZMc

7.6.2. Entrevista a Miriam Diez Bosch: https://goo.gl/dGVF8w

7.6.3. Entrevista a Enric Romero Godo: https://goo.gl/8nCV3B

7.6.4. Entrevista a Xavier Morlans Molina: https://goo.gl/1swYKj

7.7. Resultados de los cuestionarios a consumidores de productos Apple y

creyentes de una religion

Las 242 respuestas de los consumidores de productos Apple y los creyentes de religiones se

encuentran en el siguiente link: https://goo.gl/yVRB1C
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